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ABSTRAK 
 
PENGARUH PREFERENSI PEMBELIAN PAKAIAN MELALUI 
MEDIA SOSIAL TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 
PAKAIAN DI KOTA MAKASSAR 
 
Megi Silvi Lontaan 
Dian A.S.Parawansa 
Romi Setiawan 
 
 
 Penelitian ini dilatar belakangi oleh semakin berkembangnya teknologi 
yang makin mempermudah dalam melakukan sesuatu tidak terkecuali dalam 
melakukan aktifitas jual beli. Dalam melakukan proses jual beli melalui media 
sosial, masyarakat  cenderung memperhatikan aspek kepercayaan, kemudahan, 
keragaman produk, dan gaya hidup dalam memutuskan pembelian. Adapun 
tujuan dari penelitian ini yaitu untuk mengetahui pengaruh kepercayaan, 
kemudahan, keragaman produk ,dan gaya hidup terhadap keputusan pembelian. 
Penelitian ini dilakukan pada masyarakat kota makassar. Metode analisis yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah regresi liniar berganda dengan bantuan 
aplikasi SPSS 23. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa ada pengaruh 
signifikan antara kepercayaan dan gaya hidup terhadap keputusan pembelian, 
sedangkan kemudahan dan keragaman produk tidak berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian. 
 
Kata Kunci : Media Sosial, kepercayaan, kemudahan, keragaman produk, gaya 
hidup, keputusan pembelian, Regresi liniar berganda.  
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ABSTRACT 
 
THE INFLUENCE OF CLOTHING PURCHASE 
PREFERENCES THROUGH SOCIAL MEDIA FOR CLOTHES 
BUYING DECISIONS IN MAKASSAR 
 
Megi Silvi Lontaan 
Dian A.S.Parawansa 
Romi Setiawan 
 
This research was motivated by the increasing development of technology 
which makes easier in doing something including when doing the buying and 
selling activities. In the process of buying and selling through social media, 
people tend to pay attention to the aspect of trust, convenience, diversity of 
products, and lifestyle in their purchasing decisions. The purpose of this study is 
to determine the effect of trust, convenience, diversity of products, and lifestyle 
on purchasing decisions. This research was conducted in the city of Makassar. 
The analysis method of used in this research is multiple linear regressions with 
the help of SPSS 23. The results of this study indicates that there is significant 
influence between the trust and lifestyle on purchasing decisions, while the 
convenience and diversity of products does not significantly influence the 
purchasing decisions. 
Keywords : Social Media, trust, convenience, diversity of product, lifestyle,  
purchasing decisions, multiple linear regressions. 
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BAB I 
 
 
PENDAHULUAN 
 
 
 
 
1.1 Latar Belakang 
Seiring dengan pertumbuhan ekonomi dan perkembangan teknologi, 
maka dunia usaha pun mengalami perkembangan yang pesat dengan 
munculnya berbagai perusahaan yang berusaha menciptakan produk dan jasa 
guna memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. Perkembangan pesat 
dalam dunia usaha juga memberikan gambaran tentang kesejahteraan 
masyarakat yang semakin meningkat, kesejahteraan yang meningkat ini akan 
meningkatkan pula daya beli masyarakat atau konsumen. Tetapi pada sisi lain 
perkembangan itu menyebabkan timbulnya persaingan yang semakin ketat pada 
dunia usaha dewasa ini.  
Perusahaan yang pada mulanya memiliki pangsa pasar yang besar, serta 
daerah pemasaran yang luas, kini dituntut untuk bekerja lebih efisien dan efektif 
serta tanggap mengantisipasi pasar yang akan mereka masuki baik pada saat ini 
maupun pada saat yang akan datang. Dalam usaha mempertahankan 
kelangsungan hidup perusahaan, salah satu persoalan yang cukup penting 
dalam suatu perusahaan adalah aspek pemasaran, yaitu bagaimana supaya 
barang atau jasa dapat terjual dan memberikan kepuasan kepada konsumen. 
Setiap perusahaan akan menganut sistem pemasaran yang berbeda-beda 
tergantung dari kebutuhan dan besar kecilnya perusahaan tersebut.                                                                                                                                                                                                                                                                      
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Secara teoritik kebijaksanaan yang ditempuh oleh setiap perusahaan 
untuk memasarkan hasil produksinya adalah kombinasi dari empat kegiatan 
pemasaran yang dikenal dengan bauran pemasaran atau marketing mix.  
Menurut Kotler (2009), bauran pemasaran adalah sebagai perangkat alat 
pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mengejar pemasarannya. 
Variabel-variabel marketing mix terdiri atas bagaimana menciptakan produk, 
penetapan harga, pelaksanaan promosi dan pemilihan saluran distribusi. 
Promosi merupakan salah satu unsur dari bauran pemasaran (marketing 
mix), disamping penetapan harga jual, produk, dan distribusi. Promosi sangat 
berpengaruh terhadap usaha perusahaan untuk mencapai volume penjualan 
yang maksimal, karena meskipun produk yang ditawarkan sudah baik, relatif 
murah serta mudah untuk diperoleh, jika tidak disertai promosi yang baik, maka 
tingkat penjualan tidak akan memadai.  
Menurut Kotler & Keller (2008), pemasaran adalah suatu proses sosial 
yang di dalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka 
butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas 
mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain. 
Internet marketing merupakan sarana yang saat ini sedang marak 
diperbincangkan dan digunakan di seluruh daerah pada zaman perkembangan 
komunikasi pemasaran saat ini. Dari tahun ke tahun, perkembangan internet pun 
semakin menunjukkan peningkatan penggunanya di seluruh dunia dan Indonesia 
termasuk di dalamnya.  
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Menurut Boone dan Kurtz (2005), e-marketing  adalah salah satu 
komponen dalam e-commerce, dengan kepentingan khusus oleh marketer, yakni 
strategi proses pembuatan, pendistribusian, promosi, dan penetapan harga 
barang dan jasa kepada pangsa pasar internet atau melalui peralatan digital lain. 
Bahkan perkembangan internet di Indonesia semakin meningkat 
penggunanya, yang pertumbuhannya meningkat rata-rata 3 juta penggunanya 
pada 10 tahun terakhir. Indonesia adalah salah satu pasar teknologi paling 
menjanjikan di Asia, Sehingga cukup penting bagi pelaku usaha untuk 
memahami tingkah laku pengguna internet di Indonesia. Seperti yang tertera 
pada data berikut.   
Gambar 1.1 Jumlah Penggguna Internet di Indonesia 2010-2015 
 
Sumber:http://sosmedtoday.com/2014/09/pengguna-internet-2014-berapa-data-nielsen/ 
30
55
63
82
107
139
2010 2011 2012 2013 2014 2015
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Seiring dengan pertumbuhan internet, khusus untuk media elektronik 
yang ditandai dengan semakin berkembangnya dunia teknologi informasi. Hal ini 
pula yang membuat banyak orang memanfatkan kemajuan teknologi tersebut. 
Salah satu pemanfaatannya antara lain pada bidang penjualan. Hal ini 
dimanfaatkan oleh pengusaha baru atau pelaku bisnis untuk mempromosikan 
produk atau barang dagangan mereka diantaranya dengan memanfaatkan media 
sosial.  
Media Sosial sangat dimanfaatkan oleh pelaku bisnis yang sekarang lebih 
dikenal dengan sebutan bisnis online (online shop), karena dengan media sosial 
pelaku bisnis lebih mudah menjual produknya dan pelaku bisnis dapat menjual 
produknya tidak hanya di kota tinggalnya melainkan ke berbagai kota di seluruh 
pelosok negara. Online shop adalah salah satu jenis bisnis yang akhir-akhir ini 
sedang marak dan banyak diminati sebagian besar orang karena 
pertumbuhannya yang cukup pesat serta mudah digunakan sebagai media 
promosi dan pemasaran. 
Online shop atau toko online merupakan kegiatan jual beli yang antara 
penjual dan pembeli tidak pernah bertemu secara fisik. Barang yang dijual oleh 
online shop  selalu ditawarkan dalam bentuk gambar yang berada di dunia maya. 
Bisnis online menyediakan banyak kemudahan dan kelebihan jika dibandingkan 
dengan cara belanja yang konvensional. Dengan adanya Online Shop ini sangat 
membantu para konsumen yang cenderung malas ataupun tidak mempunyai 
waktu ke pasar maupun toko untuk membeli barang yang mereka inginkan. Di 
Online Shop juga telah tersedia hampir semua macam barang yang biasanya 
dijual secara lengkap. 
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Lahirnya toko-toko online berbasis situs web yang semakin bertebaran di 
Indonesia, seperti Forum Jual Beli (FJB) Kaskus, OLX Indonesia, Bukalapak, 
Tokopedia.com, dan lain sebagainya. Beberapa toko online terkemuka di 
Indonesia akan dijelaskan dalam tabel di bawah ini. 
Tabel 1.1 
Beberapa Toko Online Terkemuka di Indonesia 
No  Nama Toko Online  Keterangan dan Produk yang di Tawarkan 
1 FJB Kaskus 
 
FJB Kaskus adalah Forum Jual Beli Kaskus atau 
Forum tempat para pengguna Kaskus dapat 
menjual dan atau membeli suatu barang atau 
jasa yang diinginkan. Di Forum FJB ini Anda 
dapat menjual atau membeli barang dan jasa 
dengan mudah dan gratis, banyak sekali kategori 
produk di forum jual beli ini. Untuk dapat memulai 
menjadi penjual yang perlu Anda lakukan 
hanyalah daftar sebagai member kaskus. 
2 OLX Indonesia 
 
 
 
 
 
 
 
 
OLX Indonesia (sebelumnya bernama 
tokobagus.com) adalah sebuah situs web iklan 
baris di Indonesia yang difokuskan untuk tempat 
membeli dan menjual produk serta jasa secara 
online dan gratis untuk penjual maupun pembeli 
yang menggunakan jasa dari OLX indonesia ini. 
OLX Indonesia adalah tempat untuk mencari 
barang baru atau bekas berkualitas dan produk 
lainnya.  
6 
 
 
 
3 Bukalapak Bukalapak merupakan salah satu pasar online 
(online market place) terkemuka di Indonesia 
(biasa dikenal juga dengan jaringan toko online) 
yang dimiliki dan dijalankan oleh PT. Bukalapak. 
Bukalapak menyediakan sarana penjualan dari 
konsumen-ke-konsumen di mana pun. Pengguna 
perorangan ataupun perusahaan dapat membeli 
dan menjual produk, baik baru maupun bekas, 
seperti sepeda, ponsel, perlengkapan bayi, 
gadget, aksesoris gadget, komputer, tablet, 
busana, elektronik, dan lain-lain 
4 Tokopedia.com Tokopedia.com merupakan salah satu mal online 
di Indonesia yang mengusung model bisnis 
market place. Tokopedia berhasil menjadi salah 
satu perusahaan internet Indonesia dengan 
pertumbuhan yang sangat pesat.  
5 Lazada 
Indonesia 
 
Lazada Indonesia adalah pusat belanja online 
yang menawarkan berbagai macam jenis produk 
mulai dari elektronik, buku, mainan anak dan 
perlengkapan bayi, alat kesehatan dan produk 
kecantikan, peralatan rumah tangga, dan 
perlengkapan traveling dan olah raga. Lazada 
Indonesia didirikan pada tahun 2012 dan 
merupakan salah satu cabang dari jaringan retail 
online Lazada di Asia Tenggara.  
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6 Elevenia Elevenia adalah situs belanja online dengan 
konsep open market place nomor 1 di Indonesia 
beroprasi dibawah naungan PT XL Planet yang 
memberikan kemudahan dan keamanan 
berbelanja. Situs ini menawarkan berbagai 
macam produk untuk pecinta belanja online.  
7 Zalora Indonesia ZALORA Indonesia adalah situs web belanja 
yang menyediakan kebutuhan mode pakaian 
yang terdiri dari produk berbagai merek, baik 
lokal maupun internasional. Pelanggan yang 
berbelanja melalui situs ini tidak dikenakan biaya 
pengiriman ke seluruh Indonesia dan garansi 
pengembalian barang jika pelanggan merasa 
tidak puas atas produk yang diterimanya.  
8 Mataharimall.com Mataharimall.com adalah merupakan versi online 
dari salah satu pusat perbelanjaan terbesar di 
Indonesia, yakni Matahari Departemen Store. 
Mataharimall.com akan menjadi e-commerce asli 
Indonesia, dan akan menjadi yang terbesar 
sekaligus terlengkap.  
 
www.centerklik.com/all-abaout/10-toko-online-terbaik-dan-populer-di-indonesia/ 
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Sebagian dari masyarakat menyukai belanja online karena konsumen 
tidak perlu datang langsung ke tempat penjual barang yang mereka inginkan, 
dengan menghubungi lewat media sosial mereka bisa memesan atau membeli 
barang yang mereka inginkan. Bagi beberapa konsumen yang ingin memenuhi 
kebutuhan dan ingin membeli suatu barang tapi tidak sempat karena terlalu sibuk 
dengan aktifitasnya yang sangat menyita waktu, tentu dengan adanya online 
shop termasuk cukup membantu untuk memenuhi kebutuhan tersebut.  
Dengan adanya promosi melalui online shop ini jelas lebih efisien dan 
efektif. Umumnya harga jual yang ada dan ditawarkan oleh online shop jauh lebih 
murah dibandingkan dengan umumnya kita berbelanja di mall, butik atau toko. 
Jadi dengan begitu konsumen tidak menghabiskan waktu yang lama untuk 
mencari dan membeli barang yang mereka inginkan.  
Di sisi lain We Are Social, sebuah agensi marketing sosial, mengeluarkan 
sebuah laporan tahunan mengenai data jumlah pengguna website, mobile, dan 
media sosial dari seluruh dunia.  
Dan berikut adalah perkembangan dunia digital Indonesia 72,7 juta 
pengguna aktif internet, 72 juta pengguna aktif media sosial, dimana 62 
penggunanya mengakses media sosial menggunakan perangkat mobile dan 
308,2 juta pengguna handphone. Pada tahun 2015 Jumlah pengguna media 
sosial di Indonesia meningkat sebesar 16 persen, sedangkan pengguna yang 
mengakses dari perangkat mobile meningkat 19 persen. Pengguna ponsel hanya 
meningkat sebesar 9 persen.  
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Gambar 1.2 Jumlah Pengguna Media Sosial di Indonesia 
 
Sumber:https://id.techinasia.com/laporan-pengguna-website-mobile-media-sosial-indonesia 
Data di atas menunjukkan jumlah pengguna media sosial di Indonesia 
pada tahun 2015 (data diambil dari we are social). Beberapa contoh jejaring 
sosial yang marak saat ini seperti Blackberry Messanger dan Line, ada pula 
berupa situs web seperti Facebook, Twitter, dan Kaskus, dan ada pula aplikasi 
jejaring sosial untuk berbagi foto yang sedang marak digunakan saat ini adalah 
Instagram. 
 Facebook menjadi media sosial yang paling banyak digunakan di 
Indonesia. Sedangkan Instagram menjadi aplikasi berbagi foto yang paling 
banyak digunakan. Instagram adalah sebuah aplikasi berbagi foto yang 
memungkinkan pengguna mengambil foto, menerapkan filter digital, dan 
membagikannya ke berbagai layanan jejaring sosial, termasuk milik instagram 
sendiri (Frommer, 2010). 
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 Instagram digunakan oleh lebih dari 200 juta pengguna di dunia dengan 
berbagai kepentingan seperti mengikuti tren sampai dengan melakukan aktivitas 
promosi bisnis. Instagram digunakan oleh para pelaku usaha untuk melakukan 
promosi usaha mereka dengan berbagi informasi melalui foto dengan dilengkapi 
caption sebagai penjelasnya.  
Sarana comment pada instagram juga digunakan oleh pelaku usaha 
untuk berinteraksi dengan konsumennya agar memunculkan trust pada 
konsumen. Instagram efektif digunakan dengan didukung oleh kekuatan Word of 
Mouth dalam melakukan promosi dan mempengaruhi konsumen memutuskan 
pembelian.  Foto-foto yang menarik juga sering dipakai untuk memikat mata para 
customer online shop di Instagram. Online shop telah banyak di Instagram 
searah dengan semakin berkembangnya bisnis dan meningkatnya kebutuhan di 
masyarakat.  
Barang-barang yang di jual hampir semua ada di Instagram seperti 
pakaian, aksesoris, tas, buku, sepatu, kosmetik, mainan anak, alat olahraga, 
makanan ringan, hingga alat elektronik dapat dijajakan dalam situs jejaring sosial 
tersebut. Dari beberapa penelitian yang telah disebutkan dapat diambil beberapa 
aspek penting dalam sebuah aktivitas promosi yaitu frekuensi informasi terkini, 
feedback antara pelaku usaha dan konsumen, keakuratan informasi, gaya pesan 
yang digunakan, dan daya tarik pesan yang disampaikan. Membeli kebutuhan 
barang dan jasa melalui internet sudah  menjadi suatu rutinitas konsumen saat 
ini (Kotler, 2007).  
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Online shop menjadi salah satu bentuk pemasaran interaktif yang telah 
menjadi tren berbelanja di kalangan masyarakat saat ini. Masyarakat sering 
memanfaatkan media sosial sebagai sarana dalam berbelanja pakaian. Hal ini 
merupakan salah satu faktor pendorong penggunaan media sosial di kalangan 
masyarakat kota Makassar dalam melakukan pembelian pakaian. Terdapat 
faktor-faktor yang mempengaruhi seseorang untuk memutuskan dan memilih 
belanja secara online. Mulai dari kepercayaaan, kemudahan, keragaman produk, 
gaya hidup hingga keputusan pembelian.  
Kepercayaan (trust) adalah kemauan seseorang untuk peka terhadap 
tindakan orang lain berdasarkan pada harapan bahwa orang lain akan 
melakukan tindakan tertentu pada orang yang mempercayainya (Mayer et al, 
1995). Jual beli online merupakan jenis transaksi yang berlandaskan 
kepercayaan antara penjual dan pembeli. Tanpa rasa percaya, proses transaksi 
akan penuh rasa curiga atas keamanan dan kredibilitas masing-masing pihak.  
kemudahan adalah sebagai suatu tingkatan dimana seseorang percaya 
bahwa suatu teknologi dapat dengan mudah digunakan ( Davis,1989). Jika 
seseorang menganggap jual beli secara online mempermudah transaksi maka 
dia akan menggunkannya. Semakin mudah akan adanya toko online maka 
tingkat minat beli konsumen akan meningkat. 
Keragaman produk adalah ragam produk yang sesuai dengan keinginan 
pembeli (Benson,2007). Banyaknya ukuran, jenis dan desain yang unik dan 
berbeda akan membuat konsumen tertarik terhadap toko online. 
 
12 
 
 
 
Gaya hidup adalah pola hidup seseorang di dunia yang diekspresikan 
dalam aktivitas, minat, dan opininya (Kotler,2002). Gaya hidup menggambarkan 
“keseluruhan diri seseorang” dalam berinteraksi dengan lingkungannya. 
Keputusan Pembelian adalah suatu keputusan seseorang dimana dia 
memilih salah satu dari beberapa alternatif pilihan yang ada (Schiffman dan 
Kanuk,2000). Menurut Kotler dan Keller (2009:166) perilaku pembelian 
konsumen dipengaruhi oleh faktor budaya, sosial dan pribadi. Pemanfaatan 
media sosial instagram sebagai media pemasaran, tentunya diharapkan dapat 
meningkatkan keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen. Semakin 
ketatnya persaingan bisnis online, konsumen akan lebih banyak memiliki 
referensi bisnis mana yang akan konsumen pilih untuk memenuhi kebutuhan 
baik barang ataupun jasa (sumber : ahzamedia.biz, akses 25 Februari 2016).  
Berdasarkan dari uraian diatas peneliti terdorong untuk menulis skripsi di 
bidang pemasaran dengan mengangkat judul “Pengaruh preferensi pembelian 
pakaian melalui media sosial terhadap Keputusan pembelian pakaian di 
Makassar”. 
 
1.1.  Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah dikemukakan sebelumnya maka 
rumusan masalah dalam penulisan ini adalah  
1. Apakah kepercayaan menggunakan media sosial melalui instagram 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian pakaian bagi 
masyarakat di Makassar? 
2. Apakah kemudahan berbelanja melalui media sosial instagram  
berpengaruh terhadap keputusan pembelian pakaian di Makassar? 
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3. Apakah keragaman produk yang di tawarkan di media sosial 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen di Makassar? 
4. Apakah gaya hidup menggunakan media sosial berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian pakaian di Makassar? 
 
1.2. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan penelitian ini adalah : 
1. Untuk mengetahui adanya pengaruh kepercayaan menggunakan 
media sosial melalui instagram terhadap keputusan pembelian 
pakaian oleh masyarakat di Makassar. 
2. Untuk mengetahui adanya pengaruh kemudahan berbelanja 
menggunakan media sosial melalui instagram terhadap keputusan 
pembelian pakaian oleh masyarakat di Makassar 
3. Untuk mengetahui adanya pengaruh keragaman produk yang 
ditawarkan di media sosial terhadap keputusan pembelian pakaian di 
Makassar. 
4. Untuk mengetahui adanya pengaruh gaya hidup menggunakan 
media sosial terhadap keputusan pembelian pakaian di Makassar.  
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1.3. Manfaat Penelitian 
1. Manfaat Teoritis : Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi 
dalam pengembangan ilmu manajemen khususnya dalam 
manajemen pemasaran tentang salah satu media promosi penjualan 
yaitu media sosial. 
2. Manfaat Praktis : Penelitian ini dapat memberikan informasi kepada 
masyarakat mengenai kegunaan media sosial sebagai salah satu 
media promosi penjualan. 
 
1.5. Sistematika Penulisan 
Rencana sistematika yang dikemukakan dalam pembahasan skripsi ini 
dapat menguraikan kedalam lima bab yaitu :  
Bab pertama pendahuluan yang berisikan latar belakang masalah, 
rumusan masalah, tujuan dan manfaat penelitian, serta sistematika penulisan. 
Bab kedua tinjauan pustaka yang mencakup kerangka teori dan konsep, 
tinjauan empirik, kerangka pikir, dan hipotesis. 
Bab ketiga metode penelitian yang terdiri dari daerah dan waktu 
penelitian, jenis dan sumber data, teknik pengumpulan data, variabel penelitian 
dan definisi operasional, metode analisis. 
Bab keempat hasil penelitian dan pembahasan yang berisikan sejarah 
singkat perusahaan, hasil penelitian dan pembahasan. 
Bab kelima merupakan bab penutup berisikan kesimpulan dari hasil 
pembahasan penelitian dan saran atau usulan kepada pihak-pihak terkait 
mengenai hasil penelitian yang telah dilaksanakan. 
15 
 
BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA  
2.1. Pengertian Pemasaran 
Menurut Radiosunu (2001), pemasaran adalah kegiatan manusia yang 
diarahkan pada usaha memuaskan keinginan dan kebutuhan melalui proses 
pertukaran. 
Menurut Winardi (2003), pemasaran terdiri atas tindakan-tindakan yang 
menyebabkan berpindahnya hak milik atas benda-benda dan jasa yang 
menimbulkan distribusi. 
Menurut Nitisemito (2000), pemasaran adalah semua kegiatan yang 
memperlancar arus barang dan jasa dari produsen ke konsumen secara efisien 
dengan maksud untuk menciptakan permintaan efektif. 
Sedangkan menurut Sunarto (2003), pemasaran adalah proses 
perencanaan dan pelaksanaan pemikiran, penetapan harga, promosi, serta 
penyaluran gagasan barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang 
memenuhi sasaran individu dan organisasi. 
Dari definisi di atas dapat disimpulkan bahwa arti pemasaran adalah jauh 
lebih luas dimana mencakup usaha perusahaan yang dimulai dengan 
mengidentifikasi kebutuhan konsumen yang perlu dipuaskan, menentukan 
produk yang hendak diproduksi sesuai dengan segmentasi pasar, menentukan 
harga produk yang sesuai, menentukan cara-cara promosi dan saluran distribusi 
produk tersebut, jadi pemasaran kegiatan yang saling berhubungan sebagai 
suatu sistem. 
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Menurut Swastha dan Handoko (2000), pemasaran adalah suatu sistem 
keseluruhan dari kegiatan-kegiatan usaha yang ditunjukkan untuk merencanakan  
menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang 
dapat memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli 
potensial. 
Selanjutnya yang dikemukakan Kotler (2009), pemasaran adalah suatu 
fungsi organisasi dan seperangkat proses untuk menciptakan, mengkomunikan,   
dan menyerahkan nilai kepada pelanggan dan mengelola hubungan pelanggan 
dengan cara yang menguntungkan organisasi dan para pemilik sahamnya. 
Dari definisi tersebut diatas menggambarkan bahwa sebagai suatu sistem 
dari keseluruhan kegiatan yang saling berhubungan yang ditujukan untuk 
transaksi, hubungan dan jaringan, pasar, serta pemasok dan prospek. 
2.1.1 Pemasaran Internet (E-marketing) 
Menurut Chaffey (2000), e-marketing adalah penggunaan internet dan 
teknologi digital yang berhubungan untuk mencapai tujuan pemasaran dan 
mendukung konsep pemasaran modern. 
Menurut Reedy et al (2000), e-marketing adalah seluruh aktivitas yang 
online atau berbasis elektronik yang memfasiltasi proses manufaktur barang dan 
jasa oleh produsen untuk memuaskan pelanggan. 
Menurut Strauss dan Frost (2012), e-marketing merupakan penggunaan 
data dan aplikasi elektronik untuk perencanaan dan pelaksanaan konsep, 
distribusi, promosi, dan penetapan harga untuk menciptakan pertukaran yang 
memuaskan tujuan individu dan organisasi. 
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Menurut Armstrong dan Kottler (2004), e-marketing adalah sisi 
pemasaran dari e-commerce, yang terdiri dari kerja perusahaan untuk 
mengkomunikasikan sesuatu, mempromosikan, menjual barang dan jasa melalui 
internet. 
Menurut Boone dan Kurtz (2005), e-marketing adalah salah satu 
komponen dalam e-commerce, dengan kepentingan khusus oleh marketer, yakni 
strategi proses pembuatan, pendistribusian, promosi, dan penetapan harga 
barang dan jasa kepada pangsa pasar internet atau melalui peralatan digital lain. 
 Menurut Kleindl dan Burrow (2005), e-marketing adalah penggunaan 
internet dan fasilitas yang ada di dalam internet untuk melakukan aktivitas 
marketing. 
Menurut Kotler (1997), layanan online menjadi begitu populer karena 
mereka memberikan manfaat bagi pembeli yaitu 
1. Kemudahan  
Pelanggan dapat memesan produk 24 jam. Mereka tidak harus berkendara, 
mencari tempat parkir, melewati gang yang panjang untuk mencari barang. 
Mereka tidak harus berkendara ke toko, untuk menemukan barang yang 
dicari sudah habis. 
2. Informasi 
Pelanggan dapat memperoleh informasi tentang perusahaan, produk, dan 
pesaing tanpa meninggalkan kantor atau rumah mereka. Sehingga dapat 
lebih selektif dalam hal harga, kualitas, kinerja dan ketersediaan. 
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3. Rongrongan yang lebih sedikit 
Pelanggan tidak perlu menghadapi atau melayani bujukan dan faktor-faktor 
emosional. 
2.1.2 Media Sosial 
 Menurut Thoyibie (2010), media sosial adalah konten berisi informasi, 
yang dibuat oleh orang yang memanfaatkan teknologi penerbitan, sangat mudah 
diakses dan dimaksudkan untuk memfasilitasi komunikasi, pengaruh dan 
interaksi dengan sesama dan khalayak umum. Hal ini biasanya dilakukan melalui 
internet dan jaringan komunikasi mobile. Saat ini praktek pemasaran melalui 
social media sedang dinikmati oleh para eksekutif dan profesional untuk 
mempromosikan merek dan pemasaran. 
 Menurut Haenlein (2010), media sosial adalah sebagai sebuah kelompok 
aplikasi berbasis internet yang membangun di atas dasar ideologi dan teknologi 
web 2.0, dan yang memungkinkan penciptaan dan pertukaran user-generated 
content. 
 Menurut Kotler dan Keller (2012), media sosial merupakan sarana bagi 
konsumen untuk berbagi informasi teks, gambar, audio, dan video dengan satu 
sama lain dan dengan perusahaan dan sebaliknya.  
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Menurut Gamble et al (2005) Media Sosial mempunyai ciri-ciri sebagai 
berikut : 
 Pesan yang disampaikan tidak hanya untuk satu orang saja namun bisa 
ke banyak orang contohnya pesan melaui sms maupun internet. 
 Pesan yang disampaikan bebas, tanpa harus melalui  suatu Gatekeeper. 
 Pesan yang disampaikan cenderung lebih cepat dibanding media lainya. 
 Penerima pesan yang menentukan waktu interaksi. 
2.1.3 Kepercayaan  
 Menurut Mayer et al (1995), kepercayaan adalah kemauan seseorang 
untuk peka terhadap tindakan orang lain berdasarkan pada harapan bahwa    
orang  lain akan melakukan tindakan tertentu pada orang yang mempercayainya. 
Individu akan bersedia untuk berbagi pengetahuan dengan orang lain ketika 
adanya kepercayaan. Membangun kepercayaan, baik itu antara konsumen dan 
pengecer atau antara konsumen dan konsumen, adalah hal yang sulit.  
Hal ini terutama berlaku untuk lingkungan online. Namun, Ridings et al 
(2002) menunjukkan bahwa keterlibatan dalam komunitas virtual dapat 
mengembangkan kepercayaan antara individu dan masyarakat bahwa dirinya 
adalah anggota. Meskipun interaksi online tidak memiliki isyarat tatap muka, 
frekuensi dan intensitas interaksi dan masa keanggotaan dalam komunitas virtual 
dapat memungkinkan kepercayaan online untuk dikembangkan. 
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2.1.4 Kemudahan 
 Menurut Davis (1989), kemudahan adalah sebagai suatu tingkatan 
dimana seseorang percaya bahwa suatu teknologi dapat dengan mudah 
digunakan.  
Menurut  Adam, et al (1992), intensitas penggunaan dan interaksi antara 
user dengan sistem juga dapat menunjukkan kemudahan. Suatu sistem online 
yang lebih sering digunakan menunjukkan bahwa sistem tersebut lebih dikenal, 
lebih mudah dioperasikan dan lebih mudah digunakan oleh user. 
Berdasarkan definisi di atas dapat disimpulkan bahwa kemudahan akan 
mengurangi usaha (baik waktu dan tenaga) seseorang di dalam mempelajari 
sistem online. Jika dianalogikan pada sistem berbelanja online (online shopping), 
kemudahan dapat diindikasikan bahwa pembeli yang memiliki pengetahuan 
tentang online shopping tidak mengalami kesulitan ketika berbelanja online 
dibandingkan pembeli yang tidak memiliki pengetahuan tersebut. Pembeli online 
percaya bahwa website online shopping yang lebih fleksibel, mudah dipahami 
dan mudah pengoperasiannya (compartible) sebagai karakteristik kemudahan. 
2.1.5 Keragaman Produk 
 Menurut Benson (2007), Keragaman produk adalah ragam produk yang 
sesuai dengan keinginan pembeli . 
 Menurut Utami (2006), keragaman produk adalah banyaknya pilihan item 
dalam masing-masing kategori  produk. 
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 Menurut Engels (1995), keragaman produk adalah kelengkapan produk 
yang menyangkut kedalaman, luas dan kualitas produk yang ditawarkan juga 
ketersediaan produk tersebut setiap saat di toko. 
 Dari pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa keragaman produk 
adalah banyaknya ragam atau macam-macam produk dalam artian kelengkapan 
produk mulai dari banyaknya jenis, merek, warna, bahan, ukuran, kualitas serta 
ketersediaan produk tersebut setiap saat di toko.  
2.1.6 Gaya Hidup 
 Menurut Kotler (2002), gaya hidup adalah pola hidup seseorang di dunia 
yang diekspresikan dalam aktivitas, minat, dan opininya. Gaya hidup 
menggambarkan “keseluruhan diri seseorang” dalam berinteraksi dengan 
lingkungannya .  
Menurut Minor dan Mowen (2002), gaya hidup adalah menunjukkan 
bagaimana orang hidup, bagaimana membelanjakan uangnya, dan bagaimana 
mengalokasikan waktu.  
Sehingga dapat disimpulkan bahwa gaya hidup adalah pola hidup 
seseorang yang dinyatakan dalam kegiatan, minat dan pendapatnya dalam 
membelanjakan uangnya dan bagaimana mengalokasikan waktu. Faktor-faktor 
utama pembentuk gaya hidup dapat dibagi menjadi dua yaitu secara demografis 
dan psikografis. Faktor demografis misalnya berdasarkan tingkat pendidikan, 
usia, tingkat penghasilan dan jenis kelamin, sedangkan faktor psikografis lebih 
kompleks karena indikator penyusunnya dari karakteristik konsumen. 
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2.1.7 Keputusan Pembelian  
 Menurut Kotler (2002), keputusan pembelian adalah tindakan dari 
konsumen untuk mau membeli atau tidak terhadap produk. Sebelum konsumen 
memutuskan untuk membeli, biasanya konsumen melalui beberapa tahap 
terlebih dahulu yaitu, (1) pengenalan masalah, (2) pencarian informasi. (3) 
evaluasi alternatif, (4) keputusan membeli atau tidak, (5) perilaku pasca 
pembelian. 
Menurut Schiffman dan Kanuk (2000), keputusan pembelian adalah suatu 
keputusan seseorang dimana dia memilih salah satu dari beberapa alternatif 
pilihan yang ada. 
Menurut Swastha dan Handoko (2011), berpendapat bahwa lima peran 
individu dalam sebuah keputusan membeli, yaitu 
1. Pengambilan inisiatif (initiator) : individu yang mempunyai inisiatif 
pembelian barang tertentu atau yang mempunyai kebutuhan atau 
keinginan tetapi tidak mempunyai wewenang untuk melakukan sendiri. 
2. Orang yang mempengaruhi (influencer) : individu yang mempengaruhi 
keputusan untuk membeli baik secara sengaja maupun tidak sengaja. 
3. Pembuat keputusan (decider) : individu yang memutuskan apakah akan 
membeli atau tidak, apa yang akan dibeli, bagaimana membelinya, 
kapan dan dimana membelinya. 
4. Pembeli (buyer) :  individu yang melakukan pembelian yang sebenarnya. 
5. Pemakai (user) : individu yang menikmati atau memakai produk atau 
jasa yang dibeli. 
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2.2 Penelitian Terdahulu 
Tabel 2.1 Hasil Penelitian Sebelumnya 
Nama 
Peneliti 
Variabel dan 
Indikator yang 
Digunakan 
Alat 
Analisis 
 
Hasil Penelitian 
Tjahjono (2013) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nurlitasari (2012) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
X1.1 = Produk 
X1.2 = Harga 
X1.3 = Tempat 
X1.4 = Promosi 
   X2 = Lingkungan  
sosial 
   X3 = Psikologis 
     Y = Online  
Pakaian    
Wanita 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Variabel Independen : 
- Keragaman Produk 
- Harga 
- Kualitas Produk 
- Promosi 
 
Variabel Dependen : 
Preferensi  
belanja online 
 
 
 
 
 
Analisis 
Regresi 
Linear 
Berganda 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Analisis 
Regresi 
Linear 
Berganda 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1. Marketing Mix yang 
terdiri dari produk, 
harga, tempat dan 
promosi berpengaruh 
terhadap keputusan 
pembelian online 
pakaian wanita. 
2. Lingkungan Sosial 
berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian 
online pakaian wanita. 
Hal ini berarti semakin 
baik dari lingkungan 
sosial maka semakin 
tinggi pula keputusan 
pembelian online 
pakaian wanita. 
3.Psikologi 
berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian 
online pakaian wanita. 
Hal ini berarti semakin 
tinggi nilai dari 
psikologis maka 
semakin tinggi pula 
keputusan pembelian 
online pakaian wanita. 
 
 
Hasil analisis diperoleh 
bahwa keragaman 
produk (X1), harga 
(X2), kualitas produk 
(X3), promosi (X4) 
secara parsial dan 
simultan berpengaruh 
positif dan signifikan 
terhadap preferensi 
belanja online (Y). 
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Verina (2014) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fadilla (2013) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Variabel Independen : 
- Atmosfer 
- Produk 
- Harga 
- Promosi 
- Pelayanan 
- Kepercayaaan 
- Karakteristik  
  Konsumen 
 
Variabel Dependen : 
Keputusan Pembelian 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Variabel Independen : 
- faktor online shop’s 
Quality and Pricing. 
- faktor online shop’s 
Benefit and Cost. 
 
Variabel Dependen: 
Pengguna Twitter. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Analisis 
Regresi 
Linear 
Berganda 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Analisis 
Faktor 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Variabel atmosfer (X1), 
produk (X2), harga 
(X3), promosi (X4), 
pelayanan (X5), 
kepercayaan (X6), dan 
karakteristik konsumen 
(X7) secara bersama-
sama berpengaruh 
terhadap keputusan 
pembelian pada toko 
fashion di Facebook, 
yang dapat terlihat dari 
nilai Adjusted R Square 
sebesar 0.655. Selain 
itu, hasil yang diperoleh 
nilai Fhitung sebesar 
29.095 dan nilai sig. F 
0.000. Nilai sig. F 
tersebut lebih kecil dari 
nilai alpha (α) yang 
dalam penelitian ini 
sebesar 5% (0,05). 
 
 
Berdasarkan hasil 
penelitian dan analisa 
yang telah dilakukan, 
dapat diambil beberapa 
kesimpulan bahwa 
terdapat dua faktor 
yang menjadi faktor 
pendorong pembelian 
melalui Twitter, yaitu 
faktor online shop’s 
Quality and Pricing dan 
faktor online shop’s 
Benefit and Cost. 
Besaran nilai variance 
yang dihasilkan, maka 
faktor Online shop’s 
Quality and Pricing 
menjadi faktor yang 
paling dominan dimiliki 
pengguna Twitter di 
Wilayah Bandung. 
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Parawansa (2013) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Herubowo (2015) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Variabel Independen : 
Kualitas Layanan 
Kepuasan Pelanggan 
Kepercayaan 
Komitmen 
 
Variabel Dependen : 
Kesetiaan Pelanggan 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Variabel Independen : 
Promosi 
melalui Twitter 
 
Variabel Dependen : 
Keputusan pembelian 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
SEM 
(Structural 
Equation 
Model) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Analisis 
Regresi 
Linear 
Sederhana 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa  
kepuasan pelanggan, 
dan komitmen bisa 
dijadikan  perantara 
dalam hubungan antara 
kualiti layanan dengan 
kesetiaan pelanggan 
Dengan demikian,ini 
dapat digunakan untuk 
dijadikan strategi 
pemasaran agar dapat 
meningkatkan dan 
menambah nilai kuaitas 
layanan dalam melayan 
pelanggan. 
 
 
1. Berdasarkan hasil 
statistik deskriptif maka 
dapat disimpulkan 
bahwa Promosi melalui 
Twitter berada pada 
kategori tinggi, artinya 
Promosi melalui Twitter 
yang diselengarakan 
sudah baik menurut 
100 responden, dengan 
persentase tanggapan 
responden sebesar 
78,3%. 
2. Berdasarkan hasil 
statistik deskriptif maka 
dapat disimpulkan 
bahwa Keputusan 
Pembelian berada 
pada kategori tinggi, 
artinya 
Keputusan Pembelian 
Pada Produk Penny di 
Kota Jakarta sudah 
baik menurut 100 
responden, dengan 
persentase tanggapan 
responden sebesar 
78,8%. 
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Nurgiyantoro 
(2014) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Caraka (2015) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Variabel Independen : 
Strategi promosi 
melalui social media. 
 
Variabel Intervasi : 
Word of mouth 
marketing. 
 
Variabel Dependen : 
Keputusan 
pembelian konsumen 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 X1 = Karakteristik 
Konsumen 
X1.1 = Faktor Budaya 
X1.2 = Faktor Sosial 
X1.3 = Faktor Pribadi 
   X2 = Psikologi 
Konsumen 
X2.1 = Motivasi 
X2.2 = Persepsi 
X2.3 = Pembelajaran 
X2.4 = Memori 
 
    Y = Keputusan 
Pembelian 
Kembali 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Analisis 
Regresi 
Sederhana 
dan Analisis 
Jalur (Path 
Analysis). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Analisis 
Regresi Linier 
Berganda 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Hasil perhitungan  
menunjukkan bahwa 
besarnya pengaruh 
tidak langsung strategi 
promosi melalui social 
media yang dimediasi 
word of mouth 
marketing terhadap 
keputusan pembelian. 
Hal ini berarti bahwa 
pengaruh langsung 
lebih besar 
dibandingkan pengaruh 
tidak langsung 
terhadap keputusan 
pembelian . 
Dengan demikian dapat 
disimpulkan bahwa 
pengaruh sebenarnya 
adalah pengaruh 
langsung. 
 
 
 
Berdasarkan hasil 
analisis penelitian, 
pembahasan dan uji 
hipotesis yang telah 
dilakukan, maka 
didapat kesimpulan 
yang sesuai dengan 
tujuan penelitian adalah 
karakteristik konsumen 
dan psikologi 
konsumen berpengaruh 
signifikan terhadap 
keputusan pembelian 
kembali. Sedangkan, 
kontribusi karakteristik 
dan psikologi 
konsumen memiliki 
peranan  terhadap 
terbentuknya 
keputusan pembelian 
kembali dan 
dipengaruhi oleh faktor 
–  faktor lain diluar 
karakteristik dan 
psikologi konsumen. 
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Dwipuspita (2012) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Andromeda 
(2014) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
X    = Penggunaan 
Website www. 
Korz. co.id. 
X1   = Intensitas 
Penggunaan 
X1.1 = Frekuensi 
Penggunaan 
X1.2 = Durasi 
Penggunaan 
X2    = Isi Pesan 
X2.1 = Kejelasan 
Informasi 
X2.2 = Kelengkapan 
X2.3 = Aktualisasi 
Informasi 
X3    = Tampilan 
X3.1 = Gambar 
X3.2 = Warna 
X3.3 = Tipografi 
 
 
Variabel Independen : 
- Kepercayaan  
- Kemudahan  
- Keragaman Produk  
 
Variabel Dependen : 
Belanja Online 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Analisis Jalur 
(Path 
Analysis) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Analisis 
Regresi Linier 
Berganda 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Adanya pengaruh 
antara intensitas 
penggunaan, isi pesan, 
dan tampilan website 
www.korz.co.id 
mempengaruhi 
meningkatnya 
keinginan member 
KORZ online untuk 
membuat keputusan 
pembelian. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Hasil dari olah data 
memberikan simpulan 
bahwa kemasan, 
harga, dan promosi 
mempengaruhi 
keputusan pembelian. 
Hasil tersebut telah 
melalui beberapa 
pengujian, yaitu uji 
validitas, uji reliabilitas, 
uji asumsi klasik, uji 
regresi linier berganda, 
uji t, uji F dan koefisien 
determinan (adjusted R 
Square). Maka 
penelitian ini 
memberikan simpulan 
bahwa kepercayaan, 
kemudahan dan 
keragaman produk 
memiliki pengaruh 
positif dan signifikan 
terhadap keputusan 
pembelian pakaian 
secara online di FEB 
UMS. 
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Aziz (2015) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nusarika (2015) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Variabel Independen : 
- Persepsi Risiko 
- Gaya Hidup 
 
Variabel Dependen : 
Keputusan Pembelian 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Variabel Independen : 
- Persepsi Harga 
- Kepercayaan 
-Orientasi Belanja 
 
Variabel Dependen : 
Niat Beli 
 
 
 
Analisis 
Regresi Linier 
Berganda 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Analisis 
Regresi Linier 
Berganda 
 
 
 
 
Hasil analisis pertama 
terdapat pengaruh 
antara persepsi risiko 
dan gaya hidup 
terhadap keputusan 
pembelian secara 
online melalui 
Blackberry Messenger 
(BBM). Hasil analisis 
kedua terdapat 
pengaruh negatif dan 
signifikan antara 
persepsi risiko dan 
keputusan pembelian. 
Hasil analisis ketiga 
terdapat hubungan 
negatif dan  sangat 
signifikan antara gaya 
hidup dan keputusan  
pembelian. 
 
1) Pesepsi harga 
berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap niat 
beli produk fashion 
online di Kota 
Denpasar.  
2) Kepercayaan 
berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap niat 
beli produk fashion 
online di Kota 
Denpasar. 
 3) Orientasi belanja 
berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap niat 
beli produk fashion 
online di Kota 
Denpasar. Ini berarti 
semakin meningkat 
orientasi belanja maka 
semakin meningkat 
juga niat beli konsumen 
terhadap produk 
fashion online di Kota 
Denpasar. 
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     2.3 Kerangka Teori 
Penelitian ini berusaha mencari hubungan antara pengaruh preferensi 
pembelian pakaian melalui media sosial terhadap keputusan pembelian 
pakaian. 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
                 Gambar 2.1 Kerangka Teori 
 
Keterangan : 
X = Media Sosial (instagram) 
 X1 = Kepercayaan 
 X2 = Kemudahan 
 X3 = Keragaman Produk 
 X4  = Gaya Hidup 
  Y  =  Keputusan Pembelian. 
 
Kemudahan 
(X2) 
 
Kepercayaan 
(X1) 
 
Keragaman 
Produk (X3) 
 
Gaya Hidup 
(X4) 
 
 
Keputusan 
Pembelian 
(y) 
 
 Media Sosial 
(instagram) 
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2.4 Hipotesis 
1. Ada pengaruh antara kepercayaan menggunakan media sosial 
melalui instagram terhadap keputusan pembelian pakaian oleh 
masyarakat Makassar. 
2. Ada pengaruh antara kemudahan berbelanja menggunakan media 
sosial melalui instagram terhadap keputusan pembelian pakaian oleh 
masyarakat Makassar. 
3. Ada pengaruh antara keragaman produk yang ditawarkan di media 
sosial terhadap keputusan pembelian pakaian oleh masyarakat 
Makassar. 
4. Ada pengaruh antara gaya hidup menggunakan media sosial 
terhadap keputusan pembelian pakaian oleh masyarakat Makassar. 
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BAB III 
 
 
METODE PENELITIAN 
 
 
 
 
3.1 Daerah dan Obyek Penelitian 
Daerah penelitian dilaksanakan di Kota Makassar, dengan obyek 
penelitian pada konsumen yang membeli pakaian melalui media sosial yaitu 
Instagram, Facebook, LINE, dan BBM. Obyek penelitian ini adalah masyarakat 
Kota Makassar. Obyek penelitian ini dipilih karena memudahkan  peneliti dalam  
memperoleh data penelitian baik yang bersifat data primer maupun data 
sekunder dalam melakukan wawancara dengan informan. 
3.2 Teknik Pengumpulan Data 
Untuk mendapatkan data yang diperlukan dalam rangka analisis terhadap 
pengujian hipotesis maka digunakan metode survei dengan melakukan 
pengumpulan data melalui : 
1. Kuesioner dilakukan dengan menyebarkan selebaran angket atau daftar 
pertanyaan tertulis kepada responden. Pengukuran variabel dilakukan 
dengan menggunakan skala ordinal yang terbagi menjadi tiga, yaitu 
tinggi, sedang, dan rendah. 
2. Wawancara dilakukan dengan mengajukan daftar pertanyaan  kepada 
responden dengan cara langsung bertanya kepada responden yang akan 
diwawancarai.  
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3.3 Populasi dan Sampel 
Menurut Sugiyono (2011) Populasi adalah wilayah generalisasi terdiri 
atas obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang 
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulanya. 
Populasi dalam penelitian ini adalah anggota dari beberapa kelompok masyarakat  
di Kota Makassar yaitu Pelajar, Mahasiswa, Pegawai Negeri Sipil, Pegawai 
Swasta, Ibu Rumah Tangga, Wiraswasta, dan TNI/POLRI,yang pernah melakukan 
pembelian pakaian secara online melalui media sosial seperti Instagram, 
Facebook, LINE,dan BBM. Dikarenakan jumlah populasinya tidak diketahui 
secara pasti maka untuk menentukan besarnya sampel yaitu dengan 
menggunakan rumus Unknown Populations (Frendy, 2011) : 
𝒏 =
𝐙𝟐
𝟒𝛍𝟐
 
Keterangan : 
n = ukuran sampel  
Z = tingkat keyakinan sampel yang dibutuhkan dalam penelitian, pada α = 5% 
(derajat keyakinan ditentukan 95%) maka Z = 1,96 
μ = margin of error, tingkat kesalahan yang dapat ditolerir (ditentukan 10%).  
 Dengan menggunakan rumus diatas, maka diperoleh perhitungan 
sebagai berikut: 
𝑛 =
Z2
4μ2
 
𝑛 =
1,962
4(0,1)2
   = 96,4 = 100 responden 
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Menurut Sugiyono (2011) sampel adalah bagian dari jumlah dan 
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Pengambilan sampel dilakukan 
dengan metode non probability sampling. Pada metode ini peneliti menarik 
sampel dari sebuah populasi didasarkan pada pertimbangan tertentu yang tidak 
membuka kemungkinan bagi semua individu dalam populasi dapat terpilih 
menjadi anggota sampel.  
Teknik yang digunakan dalam non probability sampling ini adalah 
purposive sampling. Purposive sampling adalah teknik penentuan sampel 
berdasarkan kriteria tertentu atau tidak acak agar diperoleh sampel yang tegas 
dengan penelitian yang dilakukan. Sampel harus merupakan sebagian dari 
populasi, sehingga sampel yang diambil adalah benar-benar dapat mewakili 
populasinya ( Miranti dan Henny, 2012). Adapun kriteria penentuan sampel yaitu 
bagian dari anggota masyarakat Kota Makassar yang pernah melakukan 
pembelian pakaian secara online melalui media sosial. 
  
3.4 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 
 Menurut Sugiyono (2005) yang dimaksud dengan variabel penelitian 
adalah sesuatu hal yang terbentuk apa saja yang ditetapkan oleh peneliti untuk 
dipelajari sehingga diperoleh informasi tentang hal tersebut, kemudian ditarik 
kesimpulannya. 
1. Variabel independent (variabel bebas) 
Merupakan variabel yang mempengaruhi atau menjadi sebab 
perubahannya atau timbulnya variabel dependent (variabel terikat). 
Dalam penelitian ini yang menjadi variabel independent adalah  
kepercayaan, kemudahan, keragaman produk, dan gaya hidup. 
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2. Variabel dependent (variabel terikat) 
Merupakan variabel yang dipengaruhi atau menjadi akibat karena adanya 
variabel independent (variabel bebas).  
Dalam penelitian ini yang menjadi variabel dependent adalah keputusan 
pembelian pakaian di kota makassar. Penjelasan lebih lanjut mengenai Variabel 
independent dan variabel dependent terdapat dalam tabel berikut. 
 
Tabel 3.1 
Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 
Variabel Penelitian Definisi Indikator Skala 
  Kepercayaan (X1) Kepercayaan 
adalah kemauan 
seseorang untuk 
peka terhadap 
tindakan orang 
lain berdasarkan 
pada harapan 
bahwa orang lain 
akan melakukan 
tindakan tertentu 
pada orang yang 
mempercayainya. 
(Mayer et al, 
1995). 
1. Barang yang 
ditawarkan sesuai 
pesanan 
2.Dapat 
dipercaya/menepati 
janji 
3. Mencantumkan 
contact person 
 
Likert 
 
 
Kemudahan (X2) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
kemudahan (ease 
of use) sebagai 
suatu tingkatan 
dimana 
seseorang 
percaya bahwa 
suatu teknologi 
dapat dengan 
mudah 
digunakan.  
(Davis,1989) 
 
1. Menghemat 
waktu 
2. Mempermudah 
pekerjaan 
3. Bekerja lebih 
cepat 
 
 
 
Likert 
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Keragaman Produk 
(X3) 
 
 
 
 
 
Gaya Hidup (X4) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Keputusan Pembelian 
(Y) 
 
 
 
Keragaman 
produk adalah 
ragam produk 
yang sesuai 
dengan keinginan 
pembeli. Benson 
(2007). 
 
 
 
 
 
Gaya hidup 
adalah pola hidup 
seseorang di 
dunia yang 
diekspresikan 
dalam aktivitas, 
minat, dan 
opininya. 
(Kotler,2002) 
 
 
 
  
 
 
 
 
Keputusan 
pembelian adalah 
pemahaman 
konsumen 
tentang keinginan 
dan kebutuhan 
akan suatu 
produk dengan 
menilai dari 
sumber-sumber 
yang ada 
dengan 
menetapkan 
tujuan pembelian 
serta 
mengidentifikasi 
alternatif 
sehingga 
pengambil 
keputusan untuk 
membeli yang 
 
1. Ukuran produk 
pakaian yang 
beragam di media 
sosial 
2. Jenis produk 
pakaian yang 
beragam di media 
sosial 
3. Desain yang 
beragam di media 
sosial 
 
1.konsumen akan 
berbelanja pakaian 
yang ditawarkan 
melalui media 
sosial. 
2. konsumen akan 
berbelanja pakaian 
dengan model 
terbaru. 
3. konsumen akan 
berbelanja pakaian 
yang memiliki 
kualitas terbaik 
 
 
 
 
1.Kebutuhan 
2. Keinginan  
3.Selera  
 
Likert 
 
 
 
 
 
 
Likert 
 
 
 
 
 
 
 
 
Likert 
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disertai dengan 
perilaku setelah 
melakukan 
pembelian 
(Swastha dan 
Irawan, 2008). 
 
3.5 Jenis dan Sumber Data 
Jenis data adalah kualitatif dan kuantitatif yang bersumber  dari: 
3.5.1 Jenis Data 
Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah:  
1. Data kuantitatif, yaitu data dalam bentuk angka yang dapat dihitung yang 
diperoleh dari perhitungan kuesioner yang akan dilakukan dan 
berhubungan dengan masalah yang akan diteliti. 
2. Data kualitatif, yaitu data yang bukan dalam bentuk angka yang 
berhubungan dengan masalah yang akan diteliti dan diperoleh dari hasil 
wawancara.  
3.5.2 Sumber Data 
Sumber data yang dipergunakan dalam penelitian ini adalah: 
1. Data primer, adalah data yang diperoleh melalui hasil penyebaran 
kuesioner kepada sejumlah responden yang menjadi sample dari 
penelitian ini, yakni masyarakat yang ada di kota Makassar. 
2. Data sekunder, adalah data pendukung yang diperoleh dari literature-
literature ataupun bahan kepustakaan yang berhubungan dengan 
masalah yang akan diteliti. 
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3.6 Metode Analisis 
 Analisis kuantitatif adalah metode analisis data yang memerlukan 
perhitungan statistik dan matematis. Untuk mempermudah dalam melakukan 
analisis digunakan program SPSS. Adapun alat-alat analisis yang digunakan 
adalah sebagai berikut : 
 
3.6.1 Analisis Regresi Linier Berganda 
 Regresi linier berganda digunakan untuk memprediksi variabel tergantung 
(Y) berdasarkan variabel bebas (X) lebih dari satu (Suswanto,2014)  
Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 +e  
Dimana : 
Y = Keputusan Pembelian 
a = Konstanta 
b = Koefisien, b1b2b3b4  = Koefisien regresi 
X1= Kepercayaan 
X2 = Kemudahan 
X3 = Keragaman Produk 
X4 = Gaya Hidup 
  e = error  
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3.6.2 Uji Kualitas Data 
3.6.2.1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur valid atau tidaknya suatu kuesioner. 
Suatu kuesioner dikatakan jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk 
mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. 
Pengukuran validitas dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan 
coefficient correlation pearson yaitu dengan menghitung korelasi antara skor 
masing-masing butir pertanyaan dengan total skor (Ghozali, 2005). 
Perhitungan ini akan dilakukan dengan bantuan program komputer, yaitu 
SPSS (Statistical Package for Social Science).  
Untuk menentukan nomor-nomor item yang valid dan yang gugur, perlu 
dikonsultasikan dengan tabel r product moment yang membandingkan nilai r 
hitung dengan nilai r tabel untuk degree of freedom d(f)=n – k dengan alpha 
0,05. Kriteria penilai uji validitas adalah sebagai berikut : 
a. Apabila r hitung > r tabel (pada taraf signifikansi 5%), maka dapat 
dikatakan item kuesioner tersebut valid.  
b. Apabila r hitung < r tabel (pada taraf signifikansi 5%), maka dapat 
dikatakan item kuesioner tersebut tidak valid. 
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3.6.2.2. Uji Reliabilitas  
 Ferdinand (2006) menyatakan bahwa sebuah scale atau instrumen 
pengukur data dan data yang dihasilkan disebut reliable atau terpercaya 
apabila instrumen itu secara konsisten memunculkan hasil yang sama setiap 
kali dilakukan pengukuran. Adapun cara yang digunakan untuk menguji 
realibilitas kuesioner dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan 
rumus koefisien Alpha Cronbach, yaitu : 
 a. Apabila hasil koefisien Alpha > taraf signifikansi 60% atau 0,6 maka 
kuesioner tersebut reliable. 
 b. Apabila hasil koefisien Alpha < taraf signifikansi 60% atau 0,6 maka 
kuesioner tersebut tidak reliable. 
3.6.3. Uji Asumsi Klasik 
Data dalam penelitian ini diolah menggunakan Analisis Inferensial 
(kuantitatif) dengan paket program SPSS. Sebelum melakukan analisis data 
dengan bantuan Metode Regresi Linear Berganda, terlebih dahulu dilakukan 
uji asumsi klasik yang meliputi uji normalitas, uji  multikolineritas , dan uji 
heterokeddastisitas. 
3.6.3.1. Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah model 
regresi, variabel terikat, variabel bebas, atau keduanya mempunyai distribusi 
normal atau tidak. Model regresi yang baik adalah memiliki data yang 
berdistribusi normal 38 atau mendekati nol. 
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 Suatu data berdistribusi normal dilihat dari penyebarannya pada sumbu 
diagonal dari grafik dengan dasar keputusan sebagai berikut (Ghozali, 2005): 
a. Jika data menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis 
diagonal, maka model regresi memenuhi asumsi normalitas.  
b. Jika data menyebar jauh dari garis diagonal dan tidak mengikuti arah garis 
diagonal, maka model regresi tidak memenuhi asumsi normalitas. 
3.6.3.2. Uji Multikolinearitas 
Uji multikolinearitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas. Model regresi yang baik 
seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel bebas, karena jika variabel 
bebas berkorelasi maka variabel-variabel ini tidak ortogonal.  
Variabel ortogonal adalah variabel bebas yang nilai korelasi antar sesama 
variabel bebas = 0. Multikolinearitas dapat dilihat dari nilai Tolerance dan 
Variance Inflation Factor (VIF). Menurut Imam Ghozali (2005), cara 
mendeteksi terhadap adanya multikolinearitas dalam model regresi adalah 
sebagai berikut : 
 a. Besarnya Variance Inflation Factor (VIF), pedoman suatu model regresi 
yang bebas multikolinearitas yaitu nilai VIF ≤ 10. 
 b. Besarnya Tolerance, pedoman suatu model regresi yang bebas 
multikolinearitas yaitu nilai Tolerance ≥ 0,1. 
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3.6.3.3. Uji Heterkesdastisitas 
Uji heterokesdastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan yang lain.  
Jika variance dari residual pengamatan yang lain tetap, disebut 
homoskedastisitas, dan jika berbeda disebut heterokesdastisitas. Model 
regresi yang baik adalah homoskedastisitas atau tidak terjadi 
heterokesdastisitas. Cara untuk mendeteksi dengan cara melihat grafik 
scatter plot antara nilai prediksi variabel terikat (ZPRED) dengan residual 
(SRESID).  
Dasar analisisnya adalah sebagai berikut : 
 a. Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik yang membentuk pola tertentu yang  
teratur (bergelombang, melebar, kemudian menyempit), maka 
mengindikasikan telah terjadi heterokesdastisitas. 
 b.Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar diatas dan dibawah 
adalah angka nol pada sumbu Y, maka tidak ada heterokesdastisitas 
(Ghozali,2005). 
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3.7.  Pengujian Hipotesis 
3.7.1. Uji t 
Uji statistik t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh suatu 
variabel independen secara individual dalam menerangkan variasi variabel 
dependen (Ghozali, 2005). Hipotesis yang dipakai adalah:  
a. H0 : b1 = 0, artinya suatu variabel independen tidak berpengaruh 
terhadap variabel dependen. 
 b. HA : b1 > 0, artinya suatu variabel independen berpengaruh positif  
 terhadap variabel dependen.  
Sebagai dasar pengambilan keputusan dapat digunakan kriteria 
pengujian sebagai berikut : 
a. Apabila t hitung > t tabel dan tingkat signifikansi < α (0,05), maka 
variabel independen secara individual berpengaruh terhadap variabel  
dependen. 
 b. Apabila t hitung < t tabel dan tingkat signifikansi > α (0,05), maka 
variabel independen secara individual tidak berpengaruh terhadap 
variabel dependen. 
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3.7.2. Uji F 
 Uji F merupakan pengujian signifikansi yang digunakan untuk 
mengetahui seberapa besar pengaruh variabel bebas (XI, X2, X3 dan X4), 
yaitu kepercayaan, kemudahan, keragaman produk dan gaya hidup terhadap 
variabel terikat (Y).  
Penelitian ini dilakukan dengan melihat pada Anova yang    
membandingkan Mean Square dari regression dan Mean Square dari 
residual sehingga didapat hasil yang dinamakan F hitung. Sebagai dasar 
pengambilan keputusan dapat digunakan kriteria pengujian sebagai berikut : 
a. Apabila tingkat signifikansi < α (0,05), maka H0 ditolak dan H1 diterima, 
yang artinya variabel independen secara bersama-sama berpengaruh 
terhadap variabel dependen. 
 b. Apabila tingkat signifikansi > α (0,05), maka H0 diterima dan H1 ditolak, 
yang artinya variabel independen secara bersama-sama tidak berpengaruh 
terhadap variabel dependen. 
3.7.3. Analisis Koefisien Determinasi (R2)  
Koefisien determinasi (R²) pada intinya digunakan untuk mengukur 
seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel 
dependen. Nilai koefisien determinasi adalah antar nol sampai satu 
(0<R²<1). Nilai R² yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel 
independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen amat terbatas. 
Nilai yang mendekati satu berarti variable-variabel independen memberikan 
hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel 
dependen(Nanang,2011).
 
 
44 
 
BAB IV 
 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
 
 
4.1  Hasil Penelitian 
 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui : (1) Pengaruh antara 
kepercayaan menggunakan media sosial melalui instagram terhadap keputusan 
pembelian pakaian oleh masyarakat Makassar.  (2) Pengaruh antara kemudahan 
berbelanja menggunakan media sosial melalui instagram terhadap keputusan 
pembelian pakaian oleh masyarakat Makassar. (3) Pengaruh antara keragaman 
produk yang ditawarkan di media sosial terhadap keputusan pembelian pakaian 
oleh masyarakat Makassar. (4) Pengaruh antara gaya hidup menggunakan 
media sosial terhadap keputusan pembelian pakaian oleh masyarakat Makassar. 
Subjek dalam penelitian ini adalah konsumen yang pernah menggunakan 
instagram dalam membeli pakaian di Kota Makassar yang berjumlah 100 orang. 
 
4.1.1 Analisis Deskriptif 
Analisis deskriptif dalam penelitian ini meliputi analisis karakteristik 
responden, analisis statistik deskriptif yang terdiri dari nilai maksimal, minimal, 
mean, dan standar deviasi, serta kategorisasi jawaban responden. Adapun 
pembahasan mengenai masing-masing analisis deskriptif disajikan sebagai 
berikut : 
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4.1.1.1 Karakteristik Responden 
 Karakteristik responden yang diamati dalam penelitian meliputi jenis 
kelamin, usia, pendidikan terakhir, pekerjaan, dan penghasilan. Deskripsi 
responden tersebut disajikan sebagai berikut : 
a. Jenis Kelamin 
Deskripsi karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin disajikan pada 
tabel dibawah ini : 
Tabel 4.1 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Frekuensi Persentase (%) 
Laki-laki 44 44% 
Perempuan 56 56% 
Jumlah 100 100% 
Sumber : Data Primer 2016 
 Tabel diatas menunjukkan bahwa responden dengan jenis kelamin laki-
laki sebanyak 44 orang (44%) dan responden dengan jenis kelamin perempuan 
sebanyak 55 orang (56%). Dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden 
dengan jenis kelamin perempuan yakni sebanyak 56 orang (56%). 
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b. Usia 
 Deskripsi karakteristik responden berdasarkan usia disajikan pada  tabel 
berikut : 
Tabel 4.2 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jumlah Usia 
Usia Frekuensi Persentase (%) 
17 Tahun - 22 Tahun 48 48% 
23 Tahun - 28Tahun  24 24% 
29 Tahun - 34 Tahun 13 13% 
35 Tahun - 40 Tahun 15 15% 
Jumlah 100 100% 
Sumber : Data Primer 2016 
 Tabel diatas menunjukkan bahwa responden dengan usia antara 17 
tahun sampai 22 tahun sebanyak 48 orang (48%), responden dengan usia 23 
tahun sampai 28 tahun sebanyak 24 orang (24%), responden dengan usia 29 
tahun sampai 34 tahun sebanyak 13 orang (13%), dan responden dengan usia 
35 tahun sampai 40 tahun sebanyak 15 orang (15%). Dapat disimpulkan bahwa 
mayoritas responden dengan usia antara 17 tahun sampai 22 tahun yakni 
sebanyak 48 orang (48%). 
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c. Pendidikan terakhir 
 Deskripsi karakteristik responden berdasarkan pendidikan terakhir 
disajikan pada  tabel berikut : 
Tabel 4.3 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 
Pendidikan Terakhir Frekuensi Persentase (%) 
SD 0 0% 
SMP 3 3% 
SMA 47 47% 
DIPLOMA 9 9% 
SARJANA 41 41% 
PASCASARJANA 0 0% 
Jumlah 100 100% 
Sumber : Data Primer 2016 
 Tabel diatas menunjukkan bahwa tidak ada responden dengan tingkat 
pendidikan terakhir SD dan Pascasarjana, responden dengan tingkat pendidikan 
terakhir yaitu SMP sebanyak 3 orang (3%), responden dengan tingkat pendidikan 
terakhir yaitu SMA sebanyak 47 orang (47%), responden dengan tingkat 
pendidikan terakhir yaitu diploma sebanyak 9 orang (9%), dan responden 
dengan tingkat pendidikan terakhir yaitu sarjana sebanyak 41 orang (41%). 
Dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden dengan tingkat pendidikan 
terakhir SMA yakni sebanyak 47 orang (47%). 
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d. Pekerjaan 
 Deskripsi karakteristik responden berdasarkan pekerjaan disajikan pada  
tabel berikut : 
Tabel 4.4 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Pekerjaan Frekuensi Persentase (%) 
Pelajar 3 3% 
Mahasiswa 45 45% 
Pegawai Negeri Sipil 10 10% 
Pegawai Swasta 30 30% 
Ibu Rumah Tangga 2 2% 
Wiraswasta 8 8% 
TNI 0 0% 
Lainnya 2 2% 
Jumlah 100 100% 
Sumber : Data Primer 2016 
 Tabel diatas menunjukkan bahwa responden dengan pekerjaan sebagai 
pelajar sebanyak 3 orang (3%), responden dengan pekerjaan sebagai 
mahasiswa sebanyak 45 orang (45%), responden dengan pekerjaan sebagai 
pegawai negeri sipil sebanyak 10 orang (10%), dan responden dengan pekerjaan 
sebagai pegawai swasta sebanyak 30 orang (30%), responden dengan 
pekerjaan sebagai ibu rumah tangga sebanyak 2 orang (2%), responden dengan 
pekerjaan sebaggai wiraswata  sebanyak 8 orang (8%), tidak ada responden 
dengan pekerjaan sebagai TNI, responden dengan pekerjaan lain sebanyak 2 
orang (2%). Dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden dengan pekerjaan 
sebagai mahasiswa yakni sebanyak 45 orang (45%). 
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e. Pendapatan 
 Deskripsi karakteristik responden berdasarkan pendapatan disajikan pada  
tabel berikut : 
Tabel 4.5 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jumlah Pendapatan 
Pendapatan Frekuensi Persentase (%) 
< 1 Juta 12 12% 
1 Juta-3 Juta 61 61% 
4 Juta-6 Juta 16 16% 
7 juta-9 juta 8 8% 
>9 Juta 3 3% 
Jumlah 100 100% 
Sumber : Data Primer 2016 
 Tabel diatas menunjukkan bahwa responden dengan pendapatan kurang 
dari satu juta sebanyak 12 orang (12%), responden dengan pendapatan antara 1 
juta sampai 3 juta sebanyak 61 orang (61%), responden dengan pendapatan 
antara 4 sampai 6 juta sebanyak 16 orang (16%), responden dengan 
pendapatan antara 7 sampai 9 juta sebanyak 8 orang (8%), dan responden 
dengan pendapatan lebih dari 9 juta sebanyak 3 orang (3%). Dapat disimpulkan 
bahwa mayoritas responden dengan pendapatan antara 1 juta sampai 3 juta 
yakni sebanyak 61 orang (61%). 
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4.2 Deskriptif Variabel 
Pada dasarnya penelitian ini bertujuan untuk mengetahui sejauh mana 
faktor preferensi pembelian pakaian melalui media sosial terhadap keputusan 
pembelian pakaian masyarakat kota Makassar. Penelitian ini menggunakan 
empat variabel independen yaitu kepercayaan (X1), kemudahan (X2), 
keragaman produk (X3), dan gaya hidup (X4). Sedangkan keputusan pembelian 
(Y) adalah sebagai variabel dependennya. 
Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan data primer, yaitu data 
yang diperoleh langsung dari responden yang dipilih secara acak dengan 
batasan sampel yakni merupakan masyarakat kota Makassar serta memiliki 
frekuensi berbelanja menggunakan media sosial melalui kuesioner dan data 
sekunder, yaitu data yang diperoleh secara tidak langsung melalui literatur-
literatur, bahan kepustakaan dan dokumen-dokumen perusahaan yang sifatnya 
melengkapi data primer. Populasi yang digunakan adalah masyarakat di kota 
Makassar kemudian diambil sampel sebanyak 100 orang. Sedangkan analisis 
dilakukan dengan pengolahan data menggunakan SPSS 23 for windows. 
Penelitian ini menggunakan skala likert dengan bobot tertinggi ditiap pertanyaan 
adalah 5 dan bobot terendah adalah 1. Dengan jumlah responden sebanyak 100 
orang, maka : 
 
 
 
 
Range =
skor tertinggi − skor terendah
𝑟𝑎𝑛𝑔𝑒 𝑠𝑘𝑜𝑟
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Keterangan : 
Skor tertinggi : 5x100 = 500 
Skor terendah : 100x1 = 100 
Range  : 
500−100
100
 
Sehingga range untuk hasil survey adalah : 
Range skor : 
100-180 = sangat rendah 
181-260 = rendah 
261-340 = cukup 
341-420 = tinggi 
421-500 = sangat tinggi 
a. Analisis Variabel kepercayaan (X1) 
Variabel kepercayaan merupakan salah satu variabel yang digunakan 
dalam penelitian ini untuk mengetahui atribut kepercayaan yang mempengaruhi 
konsumen dalam melakukan pembelian terhadap pakaian. Analisis deskriptif 
jawaban responden tentang variabel kepercayaan didasarkan pada tiga indikator 
yakni (1) Selama saya berbelanja di media sosial (instagram) pakaian yang 
dipesan selalu sesuai dengan keinginan (2) Media sosial (instagram) dapat 
dipercaya dalam melakukan penjualan pakaian (3) Semua Online shop yang ada 
di media sosial (instagram) menampilkan contact person yang bisa dihubungi 
ketika ada masalah dari barang yang  dibeli. Jawaban responden yang telah 
diperoleh dari pertanyaan-pertanyaan dalam bentuk kuesioner yang disebarkan 
kepada responden dapat dilihat pada tabel  berikut : 
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Tabel 4.6 
Frekuensi Jawaban Variabel Kepercayaan (X1) 
No Indikator Variabel 
Skor 
Nilai 
Indeks 
Kesimpulan STS TS KS S SS 
1 2 3 4 5 
1 
Selama saya 
berbelanja di media 
sosial (instagram) 
pakaian yang dipesan 
selalu sesuai dengan 
keinginan 
2 12 53 25 8 325 CUKUP 
2 
Media sosial 
(instagram) dapat 
dipercaya dalam 
melakukan penjualan 
pakaian 
1 8 52 37 2 331 CUKUP 
3 
Semua online shop  
yang ada di media 
sosial (instagram) 
menampilkan  contact 
person yang bisa 
dihubungi ketika ada 
masalah dari barang 
yang dibeli 
0 3 18 59 20 396 TINGGI 
Sumber : Data diolah dengan menggunakan program SPSS versi 23 
Berdasarkan kelima indikator variabel kepercayaan pada tabel di atas, 
menunjukkan bahwa nilai indeks tertinggi jawaban responden dari kelima 
indikator variabel kepercayaan adalah indikator (3) Semua online shop  yang ada 
di media sosial (instagram) menampilkan contact person yang bisa dihubungi 
ketika ada masalah dari barang yang dibeli, yakni nilai indeks 396 (kategori 
tinggi). kemudian indikator (1) Selama saya berbelanja di media sosial 
(instagram) pakaian yang dipesan selalu sesuai dengan keinginan, memiliki nilai 
indeks 325 (kategori cukup), dan indikator (2) Media sosial (instagram) dapat 
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dipercaya dalam melakukan penjualan pakaian, memiliki nilai indeks 331 
(kategori cukup). 
b. Analisis Variabel Kemudahan (X2) 
Variabel kemudahan merupakan salah satu variabel yang digunakan 
dalam penelitian ini untuk mengetahui atribut kemudahan yang mempengaruhi 
konsumen dalam melakukan pembelian. Analisis deskriptif jawaban responden 
tentang variabel kemudahan didasarkan pada tiga indikator yakni (1) Dengan 
berbelanja  secara online dapat menghemat waktu saya (2) Berbelanja secara 
online mempermudah saya dalam menemukan pakaian yang ingin saya beli (3) 
System pembayaran dan pengiriman barang cenderung lebih cepat. Jawaban 
responden yang telah diperoleh dari pertanyaan-pertanyaan dalam bentuk 
kuesioner yang disebarkan kepada responden dapat dilihat pada tabel 4.7 
berikut : 
Tabel 4.7 
Frekuensi Jawaban Variabel kemudahan (X2) 
No Indikator Variabel 
Skor 
Nilai 
Indeks 
Kesimpulan STS TS KS S SS 
1 2 3 4 5 
1 
Dengan berbelanja 
secara online dapat 
menghemat waktu 
saya 
1 1 4 66 28 464 
SANGAT 
TINGGI 
2 
Berbelanja secara 
online mempermudah 
saya dalam 
menemukan pakaian 
yang ingin saya beli 
0 2 19 64 15 392 TINGGI 
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3 
System  pembayaran 
dan pengiriman barang 
cenderung  lebih cepat. 
1 15 41 31 12 338 CUKUP 
Sumber : Data diolah dengan menggunakan program SPSS versi 23 
Berdasarkan ketiga indikator variabel kemudahan pada tabel 4.7 di atas, 
menunjukkan bahwa nilai indeks tertinggi jawaban responden dari ketiga 
indikator variabel kemudahan adalah indikator (1) Dengan berbelanja secara 
online dapat menghemat waktu saya, yakni nilai indeks 464 (kategori sangat 
tinggi). Kemudian indikator (2) Berbelanja secara online mempermudah saya 
dalam menemukan pakaian yang ingin saya beli, memiliki nilai indeks 392 
(kategori tinggi). Sedangkan indikator (3) System  pembayaran dan pengiriman 
barang cenderung  lebih cepat, memiliki nilai indeks 338 (kategori cukup). 
 
c. Analisis Variabel Keragaman Produk (X3) 
Variabel keragaman produk merupakan salah satu variabel independent 
yang digunakan dalam penelitian ini. Analisis deskriptif jawaban responden 
tentang variabel keragaman produk didasarkan pada tiga indikator yakni (1) 
Ukuran produk pakaian yang ditawarkan beragam di media sosial (instagram), 
(2) Jenis produk pakaian yang diawarkan beragam di media sosial (instagram), 
dan (3) Desain pakaian yang ditawarkan di media sosial (instagram) cenderung 
beragam. Jawaban responden yang telah diperoleh dari pertanyaan-pertanyaan 
dalam bentuk kuesioner yang disebarkan kepada responden dapat dilihat pada 
tabel 4.8 berikut : 
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Tabel 4.8 
Frekuensi Jawaban Variabel Keragaman Produk (X3) 
No Indikator Variabel 
Skor 
Nilai 
Indeks 
Kesimpulan STS TS KS S SS 
1 2 3 4 5 
1 
Ukuran produk pakaian 
yan ditawarkan 
beragam di media 
sosial (instagram)  
1 6 15 54 24 394 TINGGI 
2 
Jenis produk pakaian 
yang ditawarkan 
beragam di media 
sosial (instagram) 
0 2 12 58 28 412 TINGGI 
3 
Desain pakaian yang 
ditawarkan di media 
sosial (instagram) 
cenderung beragam 
0 3 14 56 27 407 TINGGI 
Sumber : Data diolah dengan menggunakan program SPSS versi 23 
Berdasarkan ketiga indikator variabel keragaman produkpada tabel 4.8 di 
atas, menunjukkan bahwa nilai indeks tertinggi jawaban responden dari keempat 
indikator variabel keragaman produk adalah indikator (2) Jenis produk pakaian 
yang ditawarkan beragam di media sosial (instagram), yakni nilai indeks 412 
(kategori tinggi). Kemudian indikator (3) Desain pakaian yang ditawarkan di 
media sosial (instagram) cenderung beragam, memiliki nilai indeks 407 (kategori 
56 
 
 
 
tinggi). Sedangkan indikator (1) Ukuran produk pakaian yan ditawarkan beragam 
di media sosial (instagram), memiliki nilai indeks 394 (kategori tinggi). 
 
 
 
d. Analisis Variabel Gaya Hidup (X4) 
Variabel gaya hidup merupakan salah satu variabel independent yang 
digunakan dalam penelitian ini. Analisis deskriptif jawaban responden tentang 
variabel gaya hidup didasarkan pada tiga indikator yakni (1) Saya cenderung 
berbelanja pakaian yang ditawarkan melalui media sosial (instagram), (2) Saya 
cenderung tertarik berbelanja pakaian dengan  model baru, dan (3) Saya 
cenderung berbelanja pakaian yang memiliki kualitas terbaik. Jawaban 
responden yang telah diperoleh dari pertanyaan-pertanyaan dalam bentuk 
kuesioner yang disebarkan kepada responden dapat dilihat pada tabel 4.9 
berikut : 
Tabel 4.9 
Frekuensi Jawaban Variabel Gaya Hidup (X4) 
No Indikator Variabel 
Skor 
Nilai 
Indeks 
Kesimpulan STS TS KS S SS 
1 2 3 4 5 
1 
Saya cenderung 
berbelanja pakaian 
yang ditawarkan 
melalui media sosial 
(instagram) 
1 25 44 25 5 308 CUKUP 
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2 
Saya cenderung 
tertarik berbelanja 
pakaian dengan  model 
baru 
0 6 33 44 17 372 TINGGI 
3 
Saya cenderung 
berbelanja pakaian 
yang memiliki kualitas 
terbaik 
0 2 6 57 35 425 
SANGAT 
TINGGI 
Sumber : Data diolah dengan menggunakan program SPSS versi 23 
Berdasarkan ketiga indikator variabel gaya hidup pada tabel 4.9 di atas, 
menunjukkan bahwa nilai indeks tertinggi jawaban responden dari ketiga 
indikator variabel gaya hidup adalah indikator (3) Saya cenderung berbelanja 
pakaian yang memiliki kualitas terbaik, yakni nilai indeks 425 (kategori sangat 
tinggi). Kemudian indikator (2) Saya cenderung tertarik berbelanja pakaian 
dengan  model baru, memiliki nilai indeks 372 (kategori tinggi). Sedangkan 
indikator (1) saya cenderung berbelanja pakaian yang ditawarkan melalui media 
sosial (instagram), memiliki nilai indeks 308 (kategori cukup). 
 
e. Analisis Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
Variabel keputusan pembelian merupakan salah satu variabel dependent 
yang digunakan dalam penelitian ini. Analisis deskriptif jawaban responden 
tentang variabel gaya hidup didasarkan pada tiga indikator yakni (1) Saya 
melakukan transaksi pembelian pakaian secara online berdasarkan kebutuhan, 
(2) Saya melakukan transaksi pembelian pakaian secara online berdasarkan 
keinginan, dan (3) Saya melakukan transaksi pembelian pakaian secara online 
berdasarkan selera. Jawaban responden yang telah diperoleh dari pertanyaan-
pertanyaan dalam bentuk kuesioner yang disebarkan kepada responden dapat 
dilihat pada tabel 4.10 berikut : 
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Tabel 4.10 
Frekuensi Jawaban Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
No Indikator Variabel 
Skor 
Nilai 
Indeks 
Kesimpulan STS TS KS S SS 
1 2 3 4 5 
1 
Saya melakukan 
transaksi pembelian 
pakaian secara online 
berdasarkan 
kebutuhan 
0 5 17 55 22 391 TINGGI 
2 
Saya melakukan 
transaksi pembelian 
pakaian secara online 
berdasarkan keinginan 
2 2 21 57 18 387 TINGGI 
3 
Saya melakukan 
transaksi pembelian 
pakaian secara online 
berdasarkan selera 
1 4 12 60 23 400 TINGGI 
Sumber : Data diolah dengan menggunakan program SPSS versi 23 
Berdasarkan ketiga indikator variabel gaya hiduppada tabel 4.10 di atas, 
menunjukkan bahwa nilai indeks tertinggi jawaban responden dari ketiga 
indikator variabel keputusan pembelian adalah indikator (3) Saya melakukan 
transaksi pembelian pakaian secara online berdasarkan selera, yakni nilai indeks 
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400 (kategori tinggi). Kemudian indikator (1) Saya melakukan transaksi 
pembelian pakaian secara online berdasarkan kebutuhan, memiliki nilai indeks 
391 (kategori tinggi). Sedangkan indikator (2) Saya melakukan transaksi 
pembelian pakaian secara online berdasarkan keinginan, memiliki nilai indeks 
387 (kategori tinggi). 
 
 
4.3 Uji  Prasyarat Analisis 
Analisis data dilakukan dengan menggunakan analiisis regresi linear 
berganda. Sebelum melakukan analisis data untuk mencari pengaruh antar 
variabel yang dipakai dalam penelitian ini, dilakukan uji asumsi yaitu normalitas, 
uji linearitas, dan uji heteroskedastisitas. Pelaksanaan uji prasyarat dilakukan 
dengan menggunakan SPSS 23.00 for windows. 
 
4.3.1 Uji Normalitas   
Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui data variabel penelitian 
berdistribusi normal atau tidak. Pengujian normalitas menggunakan teknik 
analisis Kolmogorov smirnov dan untuk perhitungannya menggunakan spss 23 
for windows.  Hasil uji normalitas menunjukkan bahwa semua variabel penelitian 
mempunyai nilai signifikansi lebih besar dari 0.05 (sig>0.05) yaitu 0.083. Dapat 
dilihat pada tabel 4.11 berikut : 
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Tabel 4.11 
Uji Normalitas 
Npar Tests 
One-Sample Kolmogrov-Smirnov Test 
 
 
Unstandardiz 
ed Predicted 
Value 
N  
Normal Parameters a.b                 Mean 
                                               Std.Deviation 
Most Extreme Differences      Absolute 
                                                Positive 
                                                Negative 
Test Statistic 
Asymp.Sig. (2-tailed) 
100 
11.8900000 
.99360865 
.083 
.077 
-.083 
.083 
.083c 
a. Test distribution is Normal 
b. Calculated From data 
c. Lilliefors Significance Correction 
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4.3.2 Uji Linieritas 
Tujuan uji linearitas adalah untuk mengetahui hubungan antara variabel 
bebas dan variabel terikat linear atau tidak. Kriteria pengujian linearitas adalah 
jika signifikansi lebih besar dari 0.05, maka hubungan antar variabel bebas dan 
variabel terikat adalah linier. Hasil rangkuman uji linearitas dapat dilihat pada 
tabel berikut : 
 
 
Tabel 4.12 
Uji Linieritas 
Variabel Signifikansi Keterangan 
Kepercayaan 0.370 Linier 
Kemudahan 0.740 Linier 
Keragaman Produk 0.012 Tidak Linier 
Gaya Hidup 0.521 Linier 
Sumber : Data Primer 2016 (Lampiran) 
 Hasil uji linieritas diatas menunjukkan bahwa variabel kepercayaan, 
kemudahan, dan gaya hidup linier, tapi variabel keragaman produk menunjukkan 
hasil yang tidak linier akibatnya indikator tersebut susah mengendalikan 
keputusan pembelian. 
4.3.3 Uji Multikolinieritas 
Uji multikolinieritas dilakukan untuk mengetahui besarnya interkorelasi 
antara variabel bebas dalam penelitian ini. Jika terjadi korelasi, maka dinamakan 
terdapat masalah multikolinieritas. Untuk dapat mendeteksi ada tidaknya 
multikolinieritas dapat dilihat pada nilai tolerance dan VIF. Apabila nilai toleransi 
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diatas 0.1 dan nilai VIF dibawah 10 maka tidak terjadi multikolinieritas. Hasil Uji 
multikolinieritas untuk model regresi pada penelitian ini disajikan pada tabel 
dibawah ini : 
 
 
 
 
 
Tabel 4.13 
Hasil Uji Multikolinieritas 
Dimensi Tolerance VIF Keterangan 
Kepercayaan 0.810 1.234 Tidak terjadi multikolineritas 
Kemudahan 0.752 1.239 Tidak terjadi multikolineritas 
Keragaman produk 0.812 1.232 Tidak terjadi multikolineritas 
Gaya Hidup 0.844 1.184 Tidak terjadi multikolineritas 
Sumber : Data diolah 2016 (Lampiran) 
 Dari tabel diatas terlihat bahwa semua variabel memiliki nilai toleransi 
diatas 0.1 dan nila VIF dibawah 10, sehingga dapat disimpulkan bahwa model 
regresi pada penelitiian ini tidak terjadi multikolinieritas. 
4.3.4 Uji Heteroskedastisitas 
Pengujian heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam 
model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan lainnya. Model regresi yang baik adalah tidak terjadi 
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heteroskedastisitas dan untuk mengetahui adanya heteroskedastisitas dengan 
menggunakan uji Glejser. Jika variabel independen tidak signifikan secara 
statistik dan tidak memengaruhi variabel dependen, maka ada indikasi terjadi 
heteroskedastisitas. Berikut ini adalah hasil uji heteroskedastisitas : 
 
 
 
Tabel 4.14 
Uji Heteroskedastisitas 
Dimensi Sig Keterangan 
Kepercayaan 0.004 Terjadi Heteroskedastisitas 
Kemudahan 0.346 Tidak Terjadi Heteroskedastisitas 
Keragaman Produk 0.093 Tidak Terjadi Heteroskedastisitas 
Gaya Hidup 0.009 Terjadi Heteroskedastisitas 
Sumber : Data diolah 2016 (Lampiran) 
 Tabel diatas menunjukkan tidak terjadi heteroskedastisitas pada variabel 
kemudahan dan keragaman produk, karena nilai sig nya>0.05. Sedangkan pada 
variabel kepercayaan dan gaya hidup terjadi heteroskedastisitas karena nilai sig 
nya <0.05. 
 
4.3.5 Pengujian Hipotesis 
 Pengujian dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan analisis 
regresi linier berganda untuk menguji hubungan dua variabel independen atau 
lebih terhadap satu variabel dependen. Adapun yang menjadi variabel dependen 
64 
 
 
 
adalah keputusan pembelian sedangkan yang menjadi variabel independen 
adalah kepercayaan, kemudahan, keragaman produk, dan gaya hidup. Untuk 
membuktikan hipotesis tersebut diolah dengan menggunakan SPSS 23.0 For 
Windows.  
 H0:β1 = 0, koefisien arah regresi tidak berarti, artinya tidak terdapat 
pengaruh antara kepercayaan (X1), kemudahan (X2), keragaman produk (X3), 
dan gaya hidup (X4) dengan keputusan pembelian pakaian melalui media sosial 
oleh masyarakat kota makassar.  
 H1:β1 > 0, koefisien arah regresi berarti, artinya terdapat pengaruh antara 
kepercayaan (X1), kemudahan (X2), keragaman produk (X3), dan gaya hidup 
(X4) dengan keputusan pembelian pakaian melalui media sosial oleh masyarakat 
kota Makassar.  
Kriteria pengambilan keputusan untuk hipotesis yang diajukan adalah :  
1. Untuk hipotesis statistik utama, yaitu :  
 H0 : ρyx1 = H0 : ρyx2 = H0 : ρyx3 = 0  
H1 : sekurang-kurangnya ada sebuah ρyx1, ρyx2,ρyx3≠0  
Statistik uji yang digunakan dalam uji F dimana :  
 Jika Fhitung> Ftabel maka Ho ditolak dan Ha diterima  
Jika Fhitung< Ftabel maka Ho diterima dan Ha ditolak  
2. Untuk uji hipotesis turunan atau parsial  
 Jika Fhitung> Ftabel maka Ho ditolak dan Ha diterima  
Jika Fhitung< Ftabel maka Ho diterima dan Ha ditolak  
 
4.3.6 Koefisien Korelasi Berganda dan Determinasi 
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Hasil uji koefisien determinasi dalam model persamaan regresi ini adalah 
sebagaimana ditunjukkan pada tabel berikut ini : 
Tabel 4.15 
Koefisien determinasi antar variabel 
 
 
 
Sumber : Data diolah 2016 (Lampiran) 
 Berdasarkan tabel diatas, maka diketahui bahwa koefisien kepercayaan 
(X1), kemudahan (X2), keragaman produk (X3), dan gaya hidup (X4) dengan 
keputusan pembelian pakaian melalui media sosial oleh masyarakat kota 
makassar sebesar 0,280. Hal ini menunjukkan bahwa koefisien determinasi 
derajat keberpengaruhan variabel-variabel independen dengan variabel 
dependen adalah sebesar 28%. Dengan kata lain, hal ini berarti besarnya  
sumbangan variabel independen (kepercayaan, kemudahan, keragaman produk,  
dan gaya hidup) terhadap variabel dependen adalah sebesar 28%, sedangkan 
sisanya dipengaruhi oleh faktor lain sebesar 72%. 
4.3.7 Analisis Regresi 
Analisis dalam model penelitian ini berupa model regresi linear berganda. 
Analisis ini digunakan untuk mengetahui kontribusi masing-masing variabel 
bebas terhadap variabel terikat. Dari hasil penelitian ini dapat diketahui besarnya 
pengaruh kepercayaan (X1), kemudahan (X2), keragaman produk (X3), dan gaya 
hidup (X4) dengan keputusan pembelian pakaian melalui media sosial oleh 
masyarakat kota Makassar. 
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Hasil analisis regresi berganda atau empat variabel independen terhadap 
variabel dependen dalam penelitian ini adalah sebagaimana akan diuraikan 
sebagai berikut : 
 
 
 
 
 
 
Tabel 4.16 
Output Koefisien Regresi 
 
 
Sumber : data diolah 2016 (Lampiran) 
 
 
Sumber : Data diolah 2016 (Lampiran) 
 Berdasarkan hasil perhitungan tabel diatas dapat diketahui model 
persamaan regresi diperoleh sebagai berikut:  
 Y= 2.611 + 0.320 X1 + 0.101 X2 + 0.155 X3 + 0.260 X4 
Dari persamaan tersebut dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut : 
1. Jika tingkat kepercayaan, kemudahan, keragaman produk, dan gaya 
hidup adalah 0 maka nilai dari pengambilan keputusan masyarakat dalam 
membeli pakaian melalui media sosial adalah 2.611. 
67 
 
 
 
2. Jika keputusan pembelian pakaian melalui sosialmedia meningkat 1% 
maka dipengaruhi oleh peningkatan 0.320  tingkat kepercayaan. 
3. Jika keputusan pembelian pakaian melalui sosialmedia meningkat 1% 
maka dipengaruhi oleh peningkatan 0.101  tingkat kemudahan. 
4. Jika keputusan pembelian pakaian melalui sosialmedia meningkat 1% 
maka dipengaruhi oleh peningkatan 0.155  tingkat keragaman produk. 
5. Jika keputusan pembelian pakaian melalui media sosial meningkat 1% 
maka dipengaruhi oleh peningkatan 0.260 tingkat Gaya hidup. 
 
 
4.3.8 Pengujian Hipotesis dan Signifikan secara simultan (Uji F) 
Hasil uji F atas modal persamaan regresi yang dihasilkan adalah sebagai 
berikut : 
Tabel 4.17 
Hasil Uji F 
 
 
 
 
 
 
Sumber : Data diolah 2016 (Lampiran) 
 Uji hipotesis melalui uji F diperoleh melalui tabel anova. Pada tabel diatas 
tampak bahwa nilai F sebesar 10.646 dengan tingkat signifikansi sebesar 0.000. 
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uji hipotesis dilakukan dengan membandingkan antara F hitung terhadap F tabel 
dengan langkah-langkah sebagaimana telah diuraikan pada bagian sebelumnya. 
Berdasarkan tabel diatas, tampak bahwa nilai F hitung sebesar 10.646 > F tabel 
sebesar 2,758. Oleh karena itu, maka semua variabel secara simultan memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian pakaian melalui media 
sosial oleh masyarakat kota makassar. 
 
 
4.3.9 Pengujian Hipotesis Secara Parsial 
Hasil pengujian pengaruh masing-masing variabel secara parsial 
terhadap keputusan pembelian pakaian melalui media sosial adalah 
sebagaimana ditunjukkan pada tabel berikut berikut ini : 
Tabel 4.18 Uji T 
 
 
 
 
Sumber : data diolah 2016 (Lampiran) 
 Nilai t hitung yang terdapat dalam pada tabel digunakan untuk mengukur 
tingkat signifikasi pengaruh variabel kepercayaan (X1), kemudahan (X2), 
keragaman produk (X3), dan Gaya hidup (X4) terhadap keputusan pembelian 
pakaian melalui media sosial ( Y ). Dengan dk (derajat kebebasan ) = N-2 
dimana N = jumlah sampel dan k = variabel konstan , sehingga dk = 100 – 2, 
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maka nilai t tabel dengan dk = 98 dengan taraf kepercayaan sebesar 90 %. Hasil 
t tabelnya adalah adalah 1,660.  
 Berdasarkan tabel diatas, tampak bahwa hasil uji t variabel kepercayaan, 
kemudahan, keragaman produk, dan gaya hidup kurang signifikan. Hal tersebut 
didasarkan pada nilai signifikansi masing-masing variabel ada yang lebih besar  
dari 0,05. Selain itu, nilai t hitung pada masing-masing variabel yaitu untuk 
kepercayaan (X1) adalah 2.987>1.660, kemudahan (X2) adalah 0.947 < 1.660, 
keragaman produk (X3) adalah 1.698>1.660, dan gaya hidup (X4) adalah 
2.666>1.660 . Dengan demikian, maka H0 ditolak dan Ha diterima. Artinya dari 
keempat variabel tersebut yakni kepercayaan, kemudahan, keragaman produk, 
dan gaya hidup. Hanya variabel kemudahan yang tidak berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian pakaian melalui media sosial. 
4.4 Pembahasan 
Berdasarkan uraian diatas yang disajikan sebagai pembahasan tentang 
kepercayaan, kemudahan, keragaman produk, dan gaya hidup sebagai variabel 
yang mempengaruhi keputusan pembelian pakaian melalui media sosial oleh 
masyarakat kota makassar. Dari hasil data diatas setelah diolah melalui program 
spss 23.0 for windows adapun pembahasan tiap variabel sebagai berikut :  
 
4.4.1 Pengaruh Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian Pakaian 
Melalui Media Sosial  
Kepercayaan adalah kemauan seseorang untuk peka terhadap tindakan 
orang lain berdasarkan pada harapan bahwa orang lain akan melakukan 
tindakan tertentu pada orang yang mempercayainya. Individu akan bersedia 
untuk berbagi pengetahuan dengan orang lain ketika adanya kepercayaan. 
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Membangun kepercayaan, baik itu antara konsumen dan pengecer atau antara 
konsumen dan konsumen adalah hal yang sulit.  
Hal ini terutama berlaku untuk lingkungan online. Namun, Ridings et al 
(2002) menunjukkan bahwa keterlibatan dalam komunitas virtual dapat 
mengembangkan kepercayaan antara individu dan masyarakat bahwa dirinya 
adalah anggota. Meskipun interaksi online tidak memiliki isyarat tatap muka, 
frekuensi dan intensitas interaksi dan masa keanggotaan dalam komunitas virtual 
dapat memungkinkan kepercayaan online untuk dikembangkan. 
Berdasarkan hasil pengujian antara kepercayaan terhadap keputusan 
pembelian pakaian melalui media sosial diperoleh hubungan yang cukup kuat di 
antara kedua variabel tersebut, dengan nilai korelasi 0.280. selain itu, 
kepercayaan memiliki pengaruh sebesar 0.320 terhadap keputusan pembelian 
pakaian melalui media sosial. Berarti jika tingkat kepercayaan naik satu maka 
keputusan pembelian pakaian melalui media sosial meningkat sebesar 0.320 dan 
begitu pun sebaliknya. Dilihat dari tingkat signifikansinya, kepercayaan juga 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pakaian melalui media 
sosial yang memiliki angka signifikan yaitu 0.04 < 0.05. jadi secara kesuluruhan 
tingkat kepercayaan berpengaruh terhadap keputusan pembelian pakaian 
melalui media sosial. 
kepercayaan, kemudahan dan kualitas informasi terhadap keputusan 
pembelian secara online di situs Kaskus, yang dimana mengemukakan bahwa 
ada pengaruh positif dan signifikan antara kepercayaan terhadap keputusan 
pembelian secara online.   
 
4.4.2 Pengaruh Kemudahan Terhadap Keputusan Pembelian Pakaian 
Melalui Media Sosial 
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Menurut Davis (1989), kemudahan adalah sebagai suatu tingkatan 
dimana seseorang percaya bahwa suatu teknologi dapat dengan mudah 
digunakan.  
Menurut  Adam, et al (1992), intensitas penggunaan dan interaksi antara 
user dengan sistem juga dapat menunjukkan kemudahan. Suatu sistem online 
yang lebih sering digunakan menunjukkan bahwa sistem tersebut lebih dikenal, 
lebih mudah dioperasikan dan lebih mudah digunakan oleh user. 
Berdasarkan definisi di atas dapat disimpulkan bahwa kemudahan akan 
mengurangi usaha (baik waktu dan tenaga) seseorang di dalam mempelajari 
sistem online. Jika dianalogikan pada sistem berbelanja online (online shopping), 
kemudahan dapat diindikasikan bahwa pembeli yang memiliki pengetahuan 
tentang online shopping tidak mengalami kesulitan ketika berbelanja online 
dibandingkan pembeli yang tidak memiliki pengetahuan tersebut. Pembeli online 
percaya bahwa website online shopping yang lebih fleksibel, mudah dipahami 
dan mudah pengoperasiannya (compartible) sebagai karakteristik kemudahan. 
Berdasarkan hasil analisis menunjukkan bahwa tidak ada hubungan yang 
signifikan antara kemudahan terhadap keputusan pembelian pakaian melalui 
media sosial, ini diperoleh dari hasil kuesioner yang menunjukkan bahwa 
cenderung responden menanggapi bahwa berbelanja pakaian melalui media 
sosial tidak selamanya memudahkan dikarenakan terkadang proses pengiriman 
barang yang terlambat sehingga barang juga terlambat diterima ditempat. Hal ini 
tidak mendukung hasil penelitian sebelumnya yang telah dilakukan oleh 
Andromeda (2014) yang menyebutkan bahwa kemudahan  mempengaruhi 
keputusan pembelian pakaian melalui media sosial. 
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4.4.3 Hubungan Keragaman Produk Terhadap Keputusan Pembelian 
Pakaian Melalui Media Sosial  
Keragaman produk adalah banyaknya ragam atau macam-macam produk 
dalam artian kelengkapan produk mulai dari banyaknya jenis, merek, warna, 
bahan, ukuran, kualitas serta ketersediaan produk tersebut setiap saat di toko. 
Berdasarkan hasil analisis menunjukkan bahwa keragaman produk tidak 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pakaian melalui media 
sosial. Ini diperoleh dari hasil kuesioner yang menunjukkan angka responden 
untuk keragaman produk rendah. Hal ini tidak mendukung hasil penelitian 
sebelumnya yang telah dilakukan oleh Andromeda (2014) yang menyebutkan 
bahwa kemudahan  mempengaruhi keputusan pembelian pakaian melalui media 
sosial.  
 
4.4.4 Hubungan Gaya Hidup Terhadap Keputusan Pembelian Pakaian 
Melalui Media Sosial  
Menurut Kotler (2002), gaya hidup adalah pola hidup seseorang di dunia 
yang diekspresikan dalam aktivitas, minat, dan opininya. Gaya hidup 
menggambarkan “keseluruhan diri seseorang” dalam berinteraksi dengan 
lingkungannya .  
Menurut Minor dan Mowen (2002), gaya hidup adalah menunjukkan 
bagaimana orang hidup, bagaimana membelanjakan uangnya, dan bagaimana 
mengalokasikan waktu. 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa gaya hidup adalah pola hidup 
seseorang yang dinyatakan dalam kegiatan, minat dan pendapatnya dalam 
membelanjakan uangnya dan bagaimana mengalokasikan waktu. Faktor-faktor 
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utama pembentuk gaya hidup dapat dibagi menjadi dua yaitu secara demografis 
dan psikografis. Faktor demografis misalnya berdasarkan tingkat pendidikan, 
usia, tingkat penghasilan dan jenis kelamin, sedangkan faktor psikografis lebih 
kompleks karena indikator penyusunnya dari karakteristik konsumen. 
Berdasarkan hasil analisis menunjukkan bahwa ada hubungan positif dan 
signifikan antara gaya hidup dan keputusan pembelian pakaian melalui media 
sosial, hal ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Azis (2015) 
yang menyebutkan bahwa gaya hidup berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian pakaian melalui media sosial. 
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BAB V 
 
PENUTUP 
 
 
 
 
5.1 Kesimpulan  
Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh antara kepercayaan, 
kemudahan, keragaman produk, dan gaya hidup terhadap keputusan pembelian 
pakaian melalui media sosial dengan perincian sebagai berikut: 
1. Berdasarkan hasil analisis menunjukkan bahwa kepercayaan 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian pakaian melalui media 
sosial oleh masyarakat kota Makassar. Yang berarti bahwa setiap 
terjadi peningkatan kepercayaan maka meningkat pula keputusan 
pembelian pakaian masyarakat kota Makassar melalui media sosial. 
2. Berdasarkan hasil analisis menunjukkan bahwa kemudahan tidak 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian pakaian melalui media 
sosial oleh masyarakat kota Makassar. Yang berarti bahwa setiap 
terjadi peningkatan kemudahan maka belum tentu keputusan 
pembelian pakaian masyarakat kota Makassar melalui media sosial 
meningkat begitupun sebaliknya. 
3. Berdasarkan hasil analisis menunjukkan bahwa keragaman produk 
tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian pakaian melalui 
media sosial oleh masyarakat kota Makassar. Yang berarti bahwa 
setiap terjadi peningkatan keragaman produk maka belum tentu 
keputusan pembelian pakaian masyarakat kota Makassar melalui 
media sosial meningkat begitupun sebaliknya. 
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4. Berdasarkan hasil analisis menunjukkan bahwa gaya hidup 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian pakaian melalui media 
sosial oleh masyarakat kota Makassar. Yang berarti bahwa setiap 
terjadi peningkatan gaya hidup maka meningkat pula keputusan 
pembelian pakaian masyarakat kota Makassar melalui media sosial. 
5.2 Saran 
Beberapa saran yang dapat penulis rekomendasikan berkaitan dengan 
hasil penelitian adalah: 
1. Bagi konsumen, dalam membeli produk pakaian melalui media sosial 
harus lebih selektif. Berbelanja menggunakan media sosial memang 
lebih mudah dibandingkan dengan belanja langsung tapi perhatikan 
dan teliti secara cermat online shop tempat anda berbelanja, 
perhatikan pula testimoninya agar tidak tertipu. 
2. Bagi para produsen, sebaiknya lebih memperhatikan keragaman 
produk pakaian yang akan dijual agar membuatnya lebih beragam, 
selain itu harus memperhatikan aspek kemudahan dan 
memprioritaskan kepuasan konsumen dalam menawarkan produk 
pakaian sehingga menimbulkan rasa tertarik kepada konsumen untuk 
melakukan pembelian kembali. 
3. Untuk peneliti selanjutnya, karna kepercayaan, kemudahan, 
keragaman produk dan gaya hidup nya rendah yaitu 0.280 Adjusted  
R squarenya atau sebesar 28%, kemungkinan masih ada variabel-
variabel lain sebesar 0.720 atau 72% yang mempengaruhi keputusan 
pembelian pakaian yang dilakukan oleh masyarakat. Hal tersebut 
dapat dijadikan referensi untuk penelitian selanjutnya. 
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A. Identitas Responden 
Berilah tanda silang (x) pada jawaban yang anda pilih : 
No Identitas Responden Jawaban 
 
1. 
 
Jenis kelamin 
 
a. Perempuan 
b. Laki-laki 
 
2. 
 
Usia 
 
a. 17 – 22 tahun 
b. 23 – 28 tahun 
c. 29 – 34 tahun 
d. 35 – 40 tahun 
 
3. 
 
Pendidikan terakhir 
 
a. SD 
b. SMP 
c. SMA 
d. Diploma 
e. Sarjana 
f. Pascasarjana 
 
4. 
 
Pekerjaan 
 
a. Pelajar 
b. Mahasiswa 
c. Pegawai Negeri 
d. Pegawai Swasta 
e. Ibu Rumah Tangga 
f. Wiraswasta 
g. TNI/POLRI 
h. Lainnya 
 
5. 
 
Tingkat pendapatan 
 
a. < Rp 1 juta 
b. Rp 1 juta – 3 juta 
c. Rp 4 juta – 6 juta 
d. Rp 7 juta – 9 juta 
e. > 9 juta 
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B. Petunjuk Jawaban 
Pilihlah jawaban yang sesuai dengan pilihan Anda dengan cara 
memberikan tanda (√) pada kolom yang tersedia. Penilaian dapat Anda 
lakukan berdasarkan skala berikut : 
Sangat Setuju (SS)   : 5 
Setuju (S)    : 4  
Kurang Setuju (KS)  : 3 
Tidak Setuju (TS)   : 2 
Sangat Tidak Setuju (STS)  : 1 
DAFTAR : PERNYATAAN KUESIONER PENELITIAN 
No Pernyataan Skala 
Kepercayaan (X1) 
1 
(STS) 
2 
(TS) 
3 
(KS) 
4 
(S) 
5 
(SS) 
1 
Selama saya berbelanja di  
media sosial (instagram) 
pakaian yang dipesan selalu 
sesuai dengan keinginan 
     
2 
Media sosial (instagram) dapat 
dipercaya dalam melakukan 
penjualan pakaian 
     
3 
Semua online shop yang ada 
di media sosial (instagram) 
menampilkan contact person 
yang bisa dihubungi ketika ada 
masalah dari barang yang di 
beli 
     
Kemudahan  (X2) 
1 
(STS) 
2 
(TS) 
3 
(KS) 
4 
(S) 
5 
(SS) 
1 
Dengan berbelanja secara 
online dapat menghemat 
waktu saya 
     
2 
Berbelanja secara online 
mempermudah saya dalam 
menemukan pakaian yang 
ingin saya beli 
     
3 
Sistem Pembayaran dan 
pengiriman barang cenderung 
lebih cepat 
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 Keragaman Produk (X3) 
1 
(STS) 
2 
(TS) 
3 
(KS) 
4 
(S) 
5 
(SS) 
1 
Ukuran produk  pakaian yang 
ditawarkan beragam di media 
sosial (instagram) 
     
2 
Jenis produk pakaian yang 
ditawarkan beragam di media 
sosial (instagram) 
     
3 
Desain pakaian yang 
ditawarkan di media sosial 
(instagram)  cenderung 
beragam 
     
Gaya Hidup  (X4) 
1 
(STS) 
2 
(TS) 
3 
(KS) 
4 
(S) 
5 
(SS) 
1 
Saya cenderung berbelanja 
pakaian yang ditawarkan 
melalui media sosial 
(instagram) 
     
2 
Saya cenderung tertarik 
berbelanja pakaian dengan 
model terbaru 
     
3 
Saya cenderung berbelanja 
pakaian yang memiliki kualitas 
terbaik 
     
Keputusan Pembelian  (Y) 
1 
(STS) 
2 
(TS) 
3 
(KS) 
4 
(S) 
5 
(SS) 
1 
Saya melakukan transaksi 
pembelian pakaian secara 
online berdasarkan kebutuhan 
     
2 
Saya melakukan transaksi 
pembelian pakaian secara 
online berdasarkan keinginan 
     
3 
Saya melakukan transaksi 
pembelian pakaian secara 
online berdasarkan selera 
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LAMPIRAN 3 
TABEL INPUT DATA RESPONDEN 
No 
Kepercayaan 
Total 
Kemudahan 
Total 
Keragaman 
Produk 
Total 
Gaya Hidup 
Total 
Keputusan 
Pembelian 
Total 1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2 3 
1 2 3 4 9 4 4 3 11 4 5 4 13 3 3 3 9 4 4 4 12 
2 4 4 3 11 4 4 3 11 4 4 4 12 3 3 4 10 4 3 3 10 
3 3 4 5 12 4 4 3 11 5 5 5 15 2 3 3 8 5 1 5 11 
4 5 3 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 5 5 4 14 4 4 4 12 
5 4 3 4 11 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 
6 3 4 4 11 4 4 4 12 3 4 5 12 4 3 4 11 4 3 4 11 
7 5 4 5 14 5 4 4 13 2 3 3 8 3 4 5 12 5 5 4 14 
8 4 5 5 14 3 4 5 12 4 4 5 13 3 5 5 13 4 4 5 13 
9 3 3 4 10 4 4 4 12 5 5 4 14 2 3 4 9 4 4 4 12 
10 5 5 4 14 4 5 2 11 5 5 5 15 4 5 4 13 5 3 4 15 
11 4 3 4 11 4 4 3 11 5 5 2 12 2 4 4 10 4 2 2 10 
12 4 4 4 12 4 4 4 12 3 4 4 11 4 4 4 12 4 4 4 12 
13 4 4 3 11 4 4 4 12 4 4 4 12 2 4 4 10 4 4 4 12 
14 4 4 3 11 4 5 5 14 4 4 4 12 3 4 4 11 4 4 4 12 
15 3 3 3 9 5 4 5 14 5 5 5 15 4 5 5 14 5 5 5 15 
16 4 4 3 11 4 5 3 12 3 4 4 11 3 4 4 11 4 4 4 12 
17 3 3 5 11 4 4 4 12 4 4 4 12 3 4 4 11 4 4 4 12 
18 3 3 5 11 4 4 2 10 4 4 4 12 3 4 4 11 4 3 2 9 
19 3 4 4 11 4 4 4 12 4 4 4 12 2 4 4 10 4 4 4 12 
20 4 3 4 11 5 4 3 12 4 4 4 12 3 3 4 10 4 4 5 14 
21 3 4 4 11 5 5 3 13 4 4 5 13 4 3 4 11 5 4 4 13 
22 3 3 5 11 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 5 13 4 4 4 12 
23 4 3 3 10 4 3 3 10 4 5 4 14 3 2 4 9 4 4 4 12 
24 3 4 4 11 4 4 2 10 4 4 4 12 3 2 4 9 4 4 4 12 
25 5 3 3 11 4 3 3 10 5 5 4 14 2 2 4 8 5 4 4 13 
26 3 4 5 12 4 4 4 12 4 4 5 14 2 4 5 11 4 4 4 12 
27 4 4 4 12 4 3 3 10 3 3 3 9 3 4 4 11 4 4 4 12 
28 3 3 4 10 4 4 5 13 3 5 5 13 3 3 5 11 5 4 4 13 
29 5 4 4 13 5 5 4 14 5 5 5 15 4 5 5 14 4 4 5 13 
30 3 3 5 11 4 4 3 11 5 4 4 13 4 3 5 12 2 4 4 10 
31 2 3 5 10 4 4 3 11 4 4 4 12 3 3 5 11 4 4 4 12 
32 3 3 3 9 4 2 2 8 5 5 4 14 2 3 5 10 4 5 5 14 
33 3 3 4 10 4 4 2 10 5 4 5 14 2 3 3 8 2 4 2 8 
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34 3 2 4 9 5 2 2 9 3 4 4 11 2 4 5 11 5 5 5 15 
35 3 3 3 9 2 3 4 9 2 2 2 6 3 2 2 7 2 3 2 7 
36 3 3 4 10 4 4 3 11 4 4 4 12 3 4 5 12 4 5 4 13 
37 3 4 4 11 5 5 4 14 4 5 5 14 5 4 5 14 4 5 5 14 
38 1 3 5 9 1 4 1 6 1 5 5 11 2 5 5 12 4 4 4 12 
39 3 4 4 11 4 5 3 12 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 
40 2 1 3 7 5 5 5 15 4 5 5 14 2 4 4 10 4 4 5 13 
41 4 4 3 11 5 3 3 11 5 5 5 15 3 3 2 8 4 5 3 12 
42 1 3 2 6 4 4 4 12 2 4 4 10 1 3 5 9 5 1 1 7 
43 3 3 4 10 4 4 4 12 5 3 4 12 4 4 4 12 5 5 5 15 
44 4 4 4 12 5 5 5 15 5 4 3 12 3 4 5 12 5 4 5 14 
45 4 4 4 12 4 3 4 11 3 4 4 11 2 3 4 9 2 4 4 10 
46 5 4 5 14 5 5 5 15 5 5 5 15 4 5 4 13 5 5 5 15 
47 3 2 3 8 4 4 3 11 4 4 4 12 2 3 5 10 3 4 4 11 
48 4 4 4 12 5 4 4 13 5 5 5 15 4 3 5 12 5 3 4 12 
49 4 3 4 11 4 3 2 9 3 3 3 9 3 3 4 10 4 3 3 10 
50 2 2 2 6 3 3 2 8 3 2 2 7 2 3 4 9 3 3 3 9 
51 2 2 4 8 5 4 3 12 2 3 4 9 2 3 5 10 3 4 4 11 
52 3 2 4 9 4 3 3 10 3 4 4 11 3 4 4 11 3 4 3 10 
53 3 3 4 10 4 4 3 11 5 5 5 15 4 4 4 12 4 4 4 12 
54 3 3 4 10 4 3 3 10 4 4 4 12 5 5 4 14 5 5 5 15 
55 2 3 4 9 5 4 3 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 
56 2 3 4 9 4 4 2 10 4 4 3 11 3 4 4 11 3 3 3 9 
57 3 4 5 12 3 4 2 9 2 3 3 8 3 3 3 9 5 5 5 15 
58 2 3 4 9 4 3 3 10 4 3 5 12 3 5 5 13 4 3 4 11 
59 3 3 4 10 5 4 3 12 5 4 3 12 3 4 5 12 4 4 4 12 
60 3 3 3 9 4 3 5 12 3 3 3 9 2 4 4 10 3 5 4 12 
61 2 3 4 9 4 3 2 9 4 3 3 10 2 3 5 10 4 4 4 12 
62 4 3 5 12 5 5 2 10 4 4 4 12 2 3 4 9 4 3 4 11 
63 3 3 5 11 5 4 3 12 3 4 5 12 2 3 4 9 3 4 5 12 
64 2 3 5 10 4 3 3 10 4 5 5 14 3 4 4 11 3 4 4 11 
65 3 3 5 11 4 4 4 12 4 4 4 12 3 3 3 9 3 3 4 10 
66 3 3 3 9 4 3 2 9 2 3 4 9 3 3 4 10 2 4 3 9 
67 3 2 5 10 5 4 3 12 4 3 4 11 4 3 3 10 4 2 4 10 
68 2 3 4 9 4 3 3 10 5 5 5 15 3 5 5 13 3 4 4 11 
69 5 4 4 13 5 4 4 13 5 5 4 14 4 3 4 11 5 3 4 12 
70 4 3 4 11 4 4 3 11 4 4 3 11 2 2 4 8 4 4 4 12 
71 3 2 4 9 4 4 3 11 4 4 4 12 2 4 5 11 3 4 4 11 
72 5 4 5 14 5 5 5 15 5 5 5 15 4 5 4 13 5 5 5 15 
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73 4 4 4 12 5 5 5 15 4 4 4 12 3 4 4 11 4 5 4 13 
74 3 4 4 11 4 4 4 12 4 4 4 12 3 5 5 13 4 4 4 12 
75 3 4 4 11 4 4 4 12 4 5 5 14 4 5 5 14 5 5 5 15 
76 3 3 4 10 4 4 3 11 3 4 4 11 3 4 4 11 3 4 4 11 
77 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 
78 4 4 4 12 5 4 4 13 4 4 4 12 4 4 5 13 4 4 4 12 
79 3 3 4 10 4 4 4 12 3 4 4 11 3 4 4 11 4 3 4 11 
80 4 3 5 12 5 4 5 14 5 5 5 15 3 4 4 11 4 4 4 12 
81 3 4 4 11 3 4 3 10 4 4 4 12 3 4 5 12 4 3 3 10 
82 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 3 3 4 10 5 5 5 15 
83 3 3 4 10 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 
84 2 3 4 9 4 4 4 12 4 4 4 12 3 4 4 11 3 4 4 11 
85 3 3 4 10 5 5 5 15 4 4 4 12 3 3 4 10 3 4 4 11 
86 3 3 4 10 4 4 3 11 4 4 4 12 3 3 4 10 4 3 3 10 
87 3 3 3 9 4 4 3 11 4 4 3 11 3 4 4 11 3 3 3 9 
88 3 4 5 12 4 4 2 10 4 4 4 12 5 5 5 15 4 4 4 12 
89 3 4 4 11 5 3 4 12 4 4 4 12 3 4 5 12 4 4 4 12 
90 3 3 2 8 4 4 2 10 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 
91 3 3 4 10 4 4 4 12 4 4 3 11 4 5 5 14 3 3 3 9 
92 4 4 4 12 4 5 4 13 5 5 5 15 4 5 5 14 4 4 5 13 
93 3 3 4 10 4 4 3 11 4 4 4 12 3 2 4 9 4 4 4 12 
94 3 3 3 9 4 3 3 10 4 5 3 12 2 4 4 10 5 3 3 11 
95 3 3 3 9 4 3 3 10 4 4 4 12 2 4 4 10 4 4 4 12 
96 3 4 4 11 4 4 3 11 3 3 3 9 3 4 5 12 4 4 5 13 
97 3 4 4 11 5 4 3 12 4 4 4 12 3 3 4 10 5 5 5 15 
98 3 3 4 10 5 4 3 12 4 4 4 12 4 3 4 11 4 3 5 12 
99 3 2 3 8 4 4 3 11 5 5 5 15 2 4 5 11 3 3 4 10 
100 4 4 4 12 5 4 3 12 4 4 4 12 3 4 4 11 5 4 4 13 
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LAMPIRAN 6 
DESKRIPTIF 
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